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Obsahem diplomové práce je tvorba newsletteru a vyhodnocení jeho výkonnosti. 
Na základě analýzy informací z oblasti e-mail marketingu, psychologie reklamy a dalších 
poznatků byly vypracovány návrhy newsletteru, které následně prošly testováním pomocí 
očních kamer - eye trackingu. Z dílčích návrhů byl vytvořen finální newsletter, který 
firma rozeslala na zákazníky a vyhodnotila jeho výsledky oproti newsletteru 




The dissertation thesis is concentrated on newsletter creation and its productivity 
evaluation. According to the information analysis from the field of email marketing, 
advertisement psychology and other knowledge, new proposals of new newsletter have 
been developed. These proposals went through testing using eye cameras - the eye 
tracking. Out of the partial proposals has been made a final newsletter which was sent out 
to customers by the company and the results have been evaluated in comparison with the 
previous one.  The thesis also serves as a guideline for companies working on newsletter 
creation and its use. 
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Internetový marketing je na vzestupu. Samozřejmě je to dáno růstem počtu 
uživatelů internetu. Internet se tak dostává mezi nejrychleji se rozvíjející media  
na českém, ale i světovém trhu. Tomu odpovídá i zvýšený zájem firem o řešení 
internetového marketingu. Internet umožnil vstup nových subjektů na trh a způsobil tak 
jejich globalizaci. Internetový marketing nabízí spoustu řešení. Existují různé placené 
formy, ale stále častěji se firmy poohlíží po možnostech, které nemusí být pouze placené. 
Mezi takové cesty patří web a s ním spojená prezentace firmy a cílené využívání této 
platformy pro PR.  
Kupující na internetu, na rozdíl od těch v kamenných prodejnách, o sobě 
zanechávají informace, se kterými lze dále pracovat. Dávají informace o tom, kdo jsou, 
kde bydlí, kde nás našli nebo jak přišli na web. Aby se stali klienty, musí často tyto 
informace o sobě zadat. Jednou z nejdůležitějších informací je e-mailová adresa, která 
firmám slouží k dalšímu kontaktu s uživatelem. Pokud firmy umí s těmito informacemi 















Cílem této práce je vytvořit a zaslat na registrované uživatele webových stránek 
www.axa-pneu.cz newsletter, který by díky svému obsahu a vzhledu zefektivnil 
výkonnost newsletteru v porovnání s předchozím newsletterem.  
Dílčím cílem práce je vytvořit vodítko pro firmy, které chtějí pracovat s e-mailem 
za účelem podpory a růstu marketingových aktivit firmy. S tím souvisí analýza  
e-mail marketingu, direct marketingu a neuromarketingu – eye trackingu. 
 
Metody zpracování 
 V teoretické části bude vypracována rešerše literatury v oblasti e-mail marketingu 
a eye trackingu. Teoretické postřehy budou aplikovány do grafických nebo textových 
návrhů, ze kterých na základě výzkumu bude vytvořen výsledný newsletter.  
Na základě konzultace s firmou Axa pneu s.r.o. a provedení analýzy firemních 
zákazníků vzejde typický zákazník vhodný pro výzkum. Dotazníkové šetření pak tyto 
vhodné kandidáty pomůže vybrat. Následný kvalitativní výzkum bude proveden pomocí 




Newsletter bude rozeslán na všechny registrované uživatele webových stránek 
www.axa-pneu.cz.  Nakonec bude porovnána účinnost newsletteru s předchozím. 
Sledovány budou tyto parametry: celkový počet odeslaných newsletterů, množství 
otevřených newsletterů, počet přístupů na web a počet realizovaných objednávek. 
Ukazatele budou vyhodnoceny pomocí nástroje Google Analytics, který firma využívá 






2 Teoretická část – internet a marketing 
V rámci usnadnění orientace jsem do teoretické části zařadil vývojový diagram, 
který ukazuje provázanost jednotlivých témat, která budou v rámci teorie probírána a 
jejich vliv na celkový proces tvorby newsletteru.  
 
Obrázek 1: Provázanost témat 
 
2.1 Internet 
Jedna ze základních definic internetu je, že se jedná o systém navzájem 
propojených počítačových sítí, které mezi sebou komunikují. S nadsázkou se taková síť 
dá přirovnat k lidskému mozku, kde neurony představují jednotlivé počítače, které jsou 







Historie internetu  
Na úplném začátku byla disertační práce Teorie front v komunikačních sítích 
Leonarda Kleinrocka  z roku 1964. V prosinci 1970 pracovní skupina Network (NWG) 
pod vedením Steva Crockera dokončila počáteční síť ARPANET: protokol host-to-host, 
nazvaný Control Protocol Network (NCP). V širší rovině ji můžeme nazvat za předchůdce 
internetu.  V lednu 1971 začíná ARPANET se čtrnácti uzly v provozu. Skupina postupně 
vyvíjí další protokoly. Nejprve Terminal Interface Processor (TIP), který je schopen 
podporovat vstup z více počítačů nebo terminálů, dále následovaly další protokoly  - 
například Telnet pro spojení klient-server. Rovněž proběhly pokroky ve standardu  
pro přenos souborů protokol (FTP). S těmito všemi pokroky jsou pevně spjaty jména jako 
Paul Baran, Donald Davies nebo již zmíněný Leonard Kleinrock.  
 
Internet a současnost 
V současné době internet zažívá „boom“ jak do počtu uživatelů, kteří stále 
přibývají, tak do počtu investic, které organizace využívají na podporu firmy, výrobku 
nebo jako prodejní kanál (e-shopy).  „Odhad objemu prostředků, které šly v roce 2015  
na výdaje do internetové inzerce, byl 16,5 mld Kč. Oproti loňskému roku je to nárůst  
o 13 %. “ (19) Stále roste počet reálných uživatelů, dostupnost informací je relativně 
snadná a v neposlední řadě roste také rychlost a s tím spojené akce.  
„V České republice byl leden 2015 co do počtu reálných uživatelů (internetové 
populace) nejvyšší v historii. Počet reálných uživatelů dosáhnul 7,07 mil.“ (20).  
Internetová populace jako taková začíná dosahovat maxima a zpomaluje. Přibývá věková 
kategorie 55+, která má pro obchodování na internetu velký potenciál. Internet již není 
doménou mladších věkových skupin, ale v současnosti je využíván napříč celým 
věkovým spektrem.  
2.2 E-mail 
„E-mail doručí zprávu adresátovi prakticky okamžitě – v průběhu sekund či 
maximálně minut. Svým způsobem nahrazuje telefon i fax.“ (7, str. 89). Takto stručně 
definoval e-mail a jeho vlastnosti již v roce 1997 Miroslav Foret. Po téměř dvaceti letech 




mobilní telefony komunikují prostřednictvím internetu a jsou rovněž využívány k zasílání 
či přijímání e-mailových zpráv. E-mail se tak stal jednou z nejužívanějších forem 
komunikace.  
 
2.2.1 Historie e-mailu 
E-mail a jeho počátky spadají do roku 1971. Ray Tamlinson byl první člověk, 
kterému se podařilo odeslat zprávu mezi dvěma stroji. Bylo to pomocí sítě ARPANET. 
Když byl Ray Tamlinson dotazován, proč vlastně první e-mail zaslal, tak odpověděl, že 
se mu to zdálo jako elegantní řešení pro přenos informací. Do té doby se informace 
v rámci sítě ARPANET jen sdílely. Na uložiště bylo možné nahrát soubor se jménem 
toho, pro koho byl určen. Ten si následně soubor otevřel.  
Další z často kladených dotazů na Tamlinsona byl ohledně obsahu prvního textu, 
který byl zaslal pomocí e-mailu. Odpověď asi nikoho neuspokojí, ale i tak je zajímavá. 
„Poslal jsem spoustu e-mailů sobě ze stroje na stroj. Textové zprávy byly úplně 
bezvýznamné, a proto jsem je zapomněl. Pravděpodobně první zpráva měla textovou 
podobu „qwertyuiop“ nebo něco podobného. Když jsem si byl jistý, že program funguje, 
poslal jsem zprávu na zbytek skupiny a vysvětlil jim, jak jsem poslal zprávu přes síť. Tento 
první e-mail pak oznamoval svoji vlastní existenci.“ (21) Takto doslova citoval vznik  
e-mailu a jeho první oficiální zaslání autor Ray Tomlinson a popsal tak úplný začátek 
existence e-mailu.  
 
2.2.2 E-mail nebo už spam 
E-mail je forma komunikace a jako taková musí mít i pravidla. Jak e-mail narůstal 
na oblibě, stále častěji se začaly v naší e-mailové schránce objevovat e-maily, které nejsou 
žádoucí - spamy. Jedná se většinou o e-maily, které se nám snaží něco nabídnout. Bohužel 
stále častěji se objevují i takové, které v sobě nesou skryté viry. Po jejich otevření mohou 
napadat počítač, sledovat aktivitu a v tichosti krást osobní data z našeho počítače.  
Téměř 80 % všech zpráv, které přicházejí do e-mailových schránek společnosti 
Seznam.cz a.s., je nevyžádaná pošta. Firmy, které provozují e-maily, musí reagovat na 




mailů, společnosti Seznam.cz, který zavedl „Etický kodexu  
e-mailingu“ (viz. příloha č. 5). Seznam.cz a.s. zpřísňuje boj proti nevyžádané poště 
prostřednictvím technologie DKIM. (22) 
„Domain Keys Identified Mail (zkratka DKIM) - označení pošty doménovým 
heslem (klíčem, podpisem), je v informatice nástroj umožňující elektronicky podepsat 
hlavičky odcházejících e-mailů s tím, že podpis je možné u příjemce ověřit proti 
speciálnímu záznamu v internetové doméně odesílatele. Tím DKIM umožňuje ověřovat 
původce pošty a naopak detekovat podvržené e-maily.“(23) 
Absence tohoto digitálního podpisu od 1. 4. 2015 může způsobovat, že e-maily, 
které rozešle odesílatel, mohou koncovému uživateli spadnout do nevyžádané pošty. Tato 
technologie sleduje množství e-mailů, které jsou rozesílány z jednoho účtu.  
E-mail.cz pod hlavičkou Seznam.cz a.s. zavedl složku Hromadná korespondence. 
Usnadňuje tak třídění pošty, kterou uživatelé dostávají, a spadají do ní také obchodní 
sdělení. Obdobnou složku zavedl také Gmail.com od společnosti Google Inc., kde se třídí 
pošta dle toho, zda se jedná o běžný e-mail, zprávu ze sociální sítě nebo promoakci. 
    
Spamový zákon 
I stát se snaží v tomto ohledu nastavovat mantinely a lépe tak chránit uživatele.  
Od roku 2004 platí Předpis č. 480/2004 Sb. Zákona o některých službách informační 
společnosti. (Viz. příloha č. 6). Pro účely zasílání e-mailu platí některá pravidla.  
 Majitel e-mailové schránky musí dát souhlas se zasíláním obchodních 
sdělení na jeho e-mail. 
 Každý obchodní e-mail musí mít možnost odhlásit se z dalšího odběru  
e-mailů. 
 Každý obchodní e-mail musí obsahovat informaci, že se jedná  
o obchodní sdělení. 




Za porušení těchto a dalších bodů zákona hrozí sankce. Sankce může dosáhnout 
až do výše 10 mil. Kč. Na adrese webové https://www.uoou.cz/ - Úřad pro ochranu 
osobních údajů - lze nahlásit spamové aktivity, které jsou namířeny na uživatele. 
 
2.2.3 E-mail – přímý marketing 
E-mailový marketing, jako forma přímého marketingu, buduje vztahy se 
zákazníkem. E-mail v internetu nahrazuje klasickou korespondenční adresu, která slouží 
ke kontaktu se zákazníkem. „E-mailový marketing není novým nástrojem. S nástupem 
moderních technologií a integrací s podnikovými systémy však nabízí více možností. 
S růstem ceny za akvizici na nového zákazníka firmy hledají cesty, jak oslovit své stávající 
zákazníky a budovat s nimi pevný vztah.“ (2, str. 159) 
   
2.2.4 Databáze klientů 
Na trhu existují organizace, které sbírají e-maily, vytváří si databázi, kterou 
následně prodávají obchodníkům. Jednou ze zásadních chyb při budování databáze 
klientů jsou neověřené e-maily. Navíc oslovování klientů z databáze na jejich e-maily  
bez souhlasu majitele je dle Předpisu č. 480/2004 Sb. - Zákon o některých službách 
informační společnosti považováno za spam.  
E-mailing je adresný, zpravidla víme, kdo je koncový uživatel. V opačném případě 
je oslovení pomocí e-mailu neúčinné nebo mizivé. Budování databáze klientů je 
dlouhodobá práce marketingu dané organizace. Nestačí pouze sbírat e-maily, ale je nutné 
k nim doplňovat další údaje (muž/žena, věk, adresa, telefonní kontakt). Čím je databáze 
kvalitnější, tím roste možnost efektivněji cílit a získávat lepší výsledky z aktivit, které 









Na začátku každé komunikace se zákazníkem je potřeba brát v úvahu, čím zákazníka 
oslovit. Přesněji zvážit, zda daný produkt nebo služba je pro cílového klienta vhodná. 
Smyslem segmentace je lepší zacílení a tím pádem i vyšší prodej produktů. Segmentace 
zákazníků má pravidla. Lze je členit dle různých kritérií: 
 Geografická – zákazníci jsou rozděleni podle svého prostorového 
(geografického) rozmístění například podle kontinentů, zemí nebo regionů, apod. 
 Demografická – zákazníci se dělí podle věku, pohlaví, etnika, náboženství, 
rodinného stavu, apod. 
 Socioekonomická – socioekonomický status, vzdělání, povolání, příjem, 
postavení, apod. 
 Psychologická – zákazníci se dělí podle psychologického profilu (životní zájmy, 
postoje, hodnoty, apod.) 
 Nákupní chování – frekvence a rozsah nákupů, loajalita k dodavateli, postoj 
k riziku, apod. (41) 
 
2.2.5  Typy e-mailů 
E-mail lze využívat jak pro soukromé, tak i pro firemní účely.  Pro firemní účely se 
nejčastěji využívají jako prostředek pro komunikaci B2B a B2C. Dále se mohou využívat 
k zasílání newsletterů, jako podpora marketingových výzkumů v podobě dotazníků, anket 
nebo soutěží, dále také k zasílání nabídek nebo slev. Dle Jana Penkala – (2, str. 160) se 
typy e-mailových kampaní člení na propagační newslettery, welcome e-maily, mikro 
kampaně a kampaně na záchranu zákazníka. 
 
Newsletter 
„Newslettery jsou elektronické zpravodaje, které budují vztah mezi klientem a 
zákazníkem. Posilují obchodní značku a celé jméno webu. Nemají za cíl pouze prodávat, 




informace a zdroje, ze kterých mohou čerpat. Obloukem se tak newsletter snaží vyzvat 
zákazníky k dalším akcím.“ (5, str. 183).   
V newsletterech se zasílají různé výstupy z hodnocení produktů, tabulky pořadí, 
rozhovory s lidmi z oboru, apod. Měl by obsahovat takzvanou nosnou informaci, kvůli 
které je newsletter zasílán. 
 
 
Analýza newsletterů třetí čtvrtletí 2015 
Na českém trhu existuje nezávislý zpravodaj, který monitoruje aktivity velkých  
e-shopů v oblasti newsletterových aktivit VIV monitor. VIV monitor monitoruje přes 
100 největších e-shopů, ze kterých ve třetím čtvrtletí roku 2015 denně odešlo v průměru 
přes 20,1 newsletteru (Q3-2015). Jedná se tedy o ideální nástroj pro monitoring 
newsletterů konkurence. Informace z těchto rozesílek se týkají e-shopů v ČR a  
na Slovensku a pochází z rozličných odvětví působnosti, jmenovitě potom z oblasti 
elektroniky, PC, mobilních telefonů, fotoaparátů, parfémů a módy. (24) Mezi sledované 
e-shopy patří například kasa.cz, mall.cz, digiboss.cz a další. Z průměrů vyplývá, že tyto 
velké řetězce rozešlou zhruba 7 newsletterů měsíčně. 
 




Obrázek přehledně ukazuje aktivity největších e-shopů a počty rozeslaných 
newsletterů. Z uvedených statistik nejvíce newsletterů rozesílá Alza.cz. 
 
Newsletter jako součást přílohy 
Vhodnější variantou než vkládat newsletter jako součást přílohy e-mailu je 
vložit jej do těla e-mailu. Dle Katze (10, str.69) existuje několik rizik, kvůli 
kterým je vhodnější vkládat newsletter do těla e-mailu: 
 Soubor je uložen například ve formátu pdf, jpg. Uživatel nemusí soubor 
otevřít, pokud využívá jiné programy pro prohlížení. 
 Často bývají součástí přílohy e-mailu viry, a proto může uživatel e-mail 
bez přečtení ihned smazat. 
 Velikost přílohy (počítače s pomalým připojením mohou soubor stahovat 
delší dobu). 
  
2.2.6 Efektivní e-mail 
Efektivní e-mail musí znát cíl, kvůli kterému byl vytvořen.  Mezi standardní cíle 
může patřit množství prokliků, odpovědi na e-mail nebo konverze v podobě prodeje. Jak 
již bylo zmíněno, je vhodné měnit nabídku dle cílové skupiny. V dosažení cíle nám může 
pomoci několik aktivit. 
 
2.2.6.1 Personifikace 
Účinnost lze zvýšit pomocí personifikace, jejímž smyslem je oslovit uživatele 
jménem, aby měl v první chvíli pocit, že je e-mail určen právě jemu. Tím se zvyšuje 






2.2.6.2 Motivace pro stávající a nové zákazníky 
Pomocí e-mailu lze motivovat stávající zákazníky do různých soutěží, informovat je 
o stavu klientského účtu (při jakém odběru dostane slevu, jaké dárky za pravidelné plnění 
odběrů). Naopak nové zákazníky vhodně uvítat, dát jim konkrétní informace - například 
jaké má klient možnosti, odměny za odběry, atd. Velmi často také využívají e-shopy 
motivaci v podobě dopravy zdarma. 
 
2.2.6.3 Kdy rozesílat 
Ze sledovaných statistik (24) VIV mail – 3q 2015 vyplývá, že se newslettery 
rozesílají nejčastěji v úterý a ve čtvrtek 9– 10 h a 16– 18 h. Nejnižší aktivita je v sobotu 
a neděli. 
Jednou ze strategií je rozesílání newsletteru v pravidelném období. Například každé 
první pondělí v měsíci nebo každý patnáctý den v měsíci. Uživatelé si tak postupně 
zvykají na pravidelnost a často čekají na každý další e-mail. Nedoporučuje se zasílat 
newsletter v intervalech delších než jeden měsíc.  
 
 






Podle Katze (10, str. 98) platí tři zásady zasílání obchodních e-mailů 
 Frekvence zasílání by měla být častěji než jednou za měsíc 
 Méně častá frekvence znamená, že uživatelé zapomenou  
 Při pravidelné frekvenci, kratší než měsíc, se lépe dosahuje stanovených cílů 
 
„Ze zkušeností vyplývá, že v polovině dne nebo uprostřed týdne je nejlepší čas 
zaujmout na chvíli pozornost lidí. Naopak v pondělním ranním shonu a o víkendu nikdo 
nebude newsletteru věnovat pozornost. Posílání newsletteru v pondělí, není dobrý nápad 
(e-maily ve schránce jsou nashromážděny za dva předchozí dny a uživatelé tak velmi 
rychle narazí na tlačítko odstranit a začnou s ním pracovat). Ideální je rozesílat 
newslettery v pátek, kdy uživatelé hledají rozptýlení a krátká informace je často velmi 
dobře přijata.“ (10, str. 100) 
 
2.2.7 Překážky e-mail marketingu 
Každá forma komunikace, stejně jako zmiňovaná internetová, má různá omezení a 
překážky. Mezi nejčastější překážky patří proti spamové a jiné filtry. Níže uvedená 
tabulka ukazuje nejčastější překážky.  
 
Tabulka 1: Překážky e-mail marketing (Zdroj:15, str. 87) 
Typ překážky          Podíl % 
Proti spamové a jiné filtry 63,7 
Přeplněné e-mailové schránky 60,5 
Obsah e-mailových listů 53,1 
Špatná integrace s dalšími formami komunikace 20,4 
Neefektivní členění zákazníků 18,9 
Nedostatečná personalizace 17,1 
Malý zájem uživatelů o registraci 16,6 
Malý click-through rate 13,9 
Málo líbivý a irelevantní obsah 11,6 
Obtížné sledování odezvy kampaně 7,1 





Data  pochází z výzkumu firmy Responsys, který prováděli v roce 2003 mezi 
marketingovými pracovníky B2B a B2C ze Severní Ameriky. Výsledky s přihlédnutím 
k dnešku ukazují, že překážky v e-mail marketingu se zásadně nemění.  
 
2.2.8 Měření metrik u e-mailů    
Velmi důležitým nástrojem je měření metrik e-mailů. Klienti poskytují e-shopům 
cennou zpětnou vazbu, komunikují s nimi a vzájemně spolupracují, což je prospěšné  
pro obě strany. Většina klientů je ovšem pasivní. Jsou spokojeni s danou situací a 
vyhovuje jim e-mail jako pravidelný zdroj informací.  
 „Analytika e-mailových kampaní se neustále zlepšuje. V současnosti lze běžně 
zjistit pomocí příslušného nástroje například kdo, a kdy otevřel e-mail, zda na něco 
kliknul, kdo se kdy odhlásil, nebo proč nebyla zpráva doručena.“(3, str. 76) 
 
Sledované metriky 
 Počet schránek, do kterých odešel daný e-mail. V rámci počtu pak lze 
vyhodnocovat nárůst nebo pokles odeslaných newsletterů.   
 Deliverability - celková doručitelnost, tedy celkový počet odeslaných e-mailů 
versus počet doručených e-mailů. Nedoručené e-maily je doporučené následně 
ručně prozkoumat, protože uživatelé dělají časté chyby v podobě různých 
překlepů. 
 Open rate – poměr počtu příjemců, kteří obdrželi e-mail a kteří jej otevřeli.    
 CTR – click through rate – statistika počtu kliknutí. V podstatě je jedná o jednu 
z nejdůležitějších metrik. Udává důležitou informaci o tom, zda uživatel provedl 
klik na odkaz nebo třeba obrázek a tím se dostal na klientův web. CTR a jeho 
výše je dána informacemi, které se v e-mailu nacházejí. Vyhodnocuje, zda jsou 





2.2.9 Nástroje na rozesílání e-mailů 
Hromadná korespondence jako forma přímého marketingu je definována jako přímé 
oslovení klienta. Je důležité zvolit správnou strategii, aby forma korespondence mezi 
firmou a uživatelem byla úspěšná. 
Na trhu existuje mnoho firem, které nabízí strategie a návody, jak rozesílat e-maily 
na klienty. E-mail.cz a Gmail.com jsou nejběžnější free-maily na českém trhu, pomocí 
nichž lze rozesílat hromadnou korespondenci, ale neposkytují již žádné další informace, 
například co se s e-maily následně děje. Jestli si je uživatel přečetl, udělal nějakou akci 
anebo jestli e-mail spadnul do spamu. 
Hlavní výhodou nástrojů na hromadné rozesílání e-mailů je měření statistik. Sleduje 
se počet konverzí, počet otevřených e-mailů, počty odhlášených klientů. Tyto nástroje 
dokáží sledovat i chování uživatelů na stránkách nebo vyhodnocovat statistiky z pohledu 
času. 
Před rozesláním hlavní kampaně je důležitým krokem A/B testování.  Vytvoří se 
dvě varianty e-mailů, které se rozešlou na malý vzorek uživatelů. Newsletter s větším 
počtem konverzí se vybere a rozešle na zbylou databázi uživatelů. Testování by mělo 
zahrnovat také mobilní aplikace. 
Pokud je databáze uživatelů dobře tvořena (sledujeme pohlaví, věk, adresu a další), 
můžeme oslovovat pouze část uživatelů, dle zadaných kritérií.  
Další vlastností nástrojů na rozesílání e-mailů je jednoduchost při jejich tvorbě. 
Nástroje zpravidla nabízí méně či více e-mailových šablon, které se dají jednoduše 
doplnit grafikou a textem. Součástí takovýchto e-mailů bývají i samostatné moduly - 
například ankety. Pro pokročilejší uživatele nabízí možnost tvorby e-mailu pomocí 
vlastní šablony. Některé nástroje umí vytvořit i jednoduchou microsite. 
 Jak již bylo uvedeno, tyto nástroje nabízí na českém trhu více firem, například: 
www.mail-komplet.cz, www.crystalmails.com, www.e-mailkampane.cz.  





2.2.10 Zobrazování e-mailů - responzivita 
Responzivní, v souvislosti s e-mailem, znamená optimalizovaný pro poštovní 
klienty, mobilní zařízení, tablety a pevné počítače. Responzivní design u e-mailu zvyšuje 
pravděpodobnost, že bude mít větší míru prokliku a tím i více přístupů na web. 
47% e-mailů uživatelé otevřou pomocí mobilních zařízení. Většina e-mailů je 
ovšem určena pro desktopové prohlížení, tedy pro klasický monitor nebo tablet. Text je 
v mobilním zařízení proto často obtížně čitelný, detaily v obrázcích jsou těžko viditelné 
a odkazy není možné rozkliknout. Studie ukazují, že se lidé dívají na své mobilní telefony 
v průměru 150krát za den. Tyto krátké interakce odhalují fakt, že by se obchodníci měli 
zaměřit také na obchodní e-maily zasílané do poštovních stránek smartphonů. 80% 
majitelů poštovních schránek smaže e-mail ve chvíli, kdy nevypadá dobře na jejich 
mobilním zařízení. (28) 
 
2.2.11 HTML a CSS styl 
Před nástupem CSS se HTML dokumenty formátovaly pomocí značek a jejich 
atributů (například značky <font>, <b> či <center>, nebo atributy align či bgcolor).  
K rozvržení stránky se používaly výhradně tabulky. 
 S růstem složitosti HTML dokumentů však narůstaly i problémy. Datový objem 
různých formátovacích značek a atributů byl často vyšší než objem vlastního obsahu. Tím 
docházelo ke zpomalení načítání, zbytečně narůstaly i nároky na servery (jakož i 
náklady). (13, str. 18.) 
Formátování dokumentů pomocí CSS tyto problémy odstraňuje. Umožňuje vytvořit 
čistý XHTML dokument, který plně vyhovuje současným standardům (např. velmi přísné 
normě XHTML 1,1) a především je 100% přístupný všem aplikacím - od velmi starých 
textových prohlížečů, přes zvuková zařízení, až po nejmodernější mobilní telefony. 
„HTML má mnoho verzí, dnes se nejčastěji pracuje s HTML5, dynamickým 
obsahem, javascripty, a dalšími technologiemi. Umožňuje vytvářet úžasně dynamické 
stránky, animovat obsah a používat efektní přechody. Nic z toho ale není v e-mailech 





Návrh a kódování e-mailu má svá pravidla, ale také spoustu výjimek. 
Optimalizace zobrazování je práce pro kodéry se zkušenostmi s kódováním e-mailů. 
V současné době existuje na trhu spousta poštovních klientů. Nejznámější u nás jsou  
E-mail.cz a Gmail.com. Ale jsou i další Apple Mail, Outlook, Lutus Notes 6 nebo 7, ipad, 
Yahoo! Mail. Z tohoto důvodu je vhodné využívat nástroje na rozesílání e-mailů, které 
umí ošetřit jejich správné zobrazování.  
 
2.3 Marketing 
Klíčovým nástrojem marketingového řízení je marketingový mix. Organizace ho 
využívají k dosažení svých marketingových cílů. Marketing slouží k uspokojování potřeb 
organizací a přání zákazníků. Jedná se o interakci mezi organizací a zákazníkem, kdy 
smyslem této interakce je tvorba hodnoty. Na jedné straně to je spokojený zákazník a  
na straně druhé organizace.  
„I na internetu lze uplatnit jeho jednotlivé nástroje. Doplňuje-li firma internet  
do stávajícího marketingového mixu, je nezbytné, aby byly sladěny veškeré aktivity i 
s aktivitami na internetu, aby nedocházelo k rozporu mezi jednotlivými nástroji.“ (15, str. 
41)  
„Marketingový mix je naší nabídkou zákazníkům. Při jeho vytváření je důležité 
vědět, pro koho a jak ho máme nastavit, aby mohlo dojít k úspěšné směně, k prodeji.“ (6, 
str. 97) 
Koncepce pojetí marketingového mix je definována jako 4P (zkratka pro čtyři 
složky marketingového mixu). Tedy nabídnout kvalitní produkt za odpovídající cenu, 
správně ho distribuovat a využívat vhodný komunikační kanál. Složky marketingového 
mixu 4P jsou product, price, place a promotion. Doslovným překladem slova 
promotion je propagace. Nicméně v tomto případě více odpovídá výraz komunikace. 
Komunikace je výstižnější a znamená formu dialogu mezi dvěma a více účastníky. Proto 






2.3.1 Marketingová komunikace 
„Snad největší vliv má internet v rámci marketingového mixu na komunikaci. 
Komunikace přes internet nabývá na významu v důsledku neustálých změn a 
dynamičnosti prostředí, globalizace, ale i rozvoje a většího využití nových technologií. 
Internet nabízí nový, alternativní způsob marketingové komunikace za účelem 
informování o výrobcích a má pomoci při nákupním rozhodování.“  (15, str. 80) 
Pod pojem marketingová komunikace si dnes většina z nás vybaví reklamu, což 
je zčásti pravda. Reklama slouží jako jedna z podpor prodeje produktu. Reklama je jedna 
ze složek marketingové komunikace. Mezi další složky se řadí podpora prodeje, public 
realations, osobní prodej, výstavy, veletrhy, přímý marketing a internetový marketing. 
Nástroje propagace se dají dle Foreta (6, 2012) členit z pohledu výdajů na: 
1. Nadlinkové nástroje (zkráceně ATL – above the line) 
2. Podlinkové nástroje (zkráceně below the line)  
Nadlinkovými v tomto případě rozumíme ty, které představují investice klienta. 
Jedná se o tisk, rádio, televizi, billboard nebo některé typy internetové reklamy (PPC, 
bannery, katalogy). Podlinkovými rozumíme takové, které nepředstavují investici. Může 
to být například podpora prodeje, direct marketing, osobní prodej, public relations a 
rovněž některé typy internetové reklamy (web, e-mail). 
 
2.3.1.1 Internetový marketing 
 „Internetový marketing je způsob, jakým lze dosáhnout požadovaných 
marketingových cílů prostřednictvím internetu a zahrnuje, podobně jako klasický 
marketing, celou řadu aktivit spojených s ovlivňováním, přesvědčováním a udržováním 
vztahů se zákazníky. “(4, str. 20).   
Lze tedy říci, že internetový marketing je určitá forma přímého marketingu, což 
ale není úplná pravda. Internetový marketing může využívat i jiné nástroje marketingové 





2.3.1.1.1 Placené formy prezentací na internetu 
Na internetu existuje celá řada placených forem prezentace. Mezi nejznámější 
patří PPC reklama, firemní katalogy, porovnávače zboží a bannerová reklama. Stále 
častěji se objevují produkty, které se zobrazují na základě chování uživatele. A opět to 
mohou být PPC produkty nebo bannery. 
 
Katalogy 
Katalogů je na našem trhu celá řada. Za zmínku stojí pouze dva, které mají široký 
záběr na všechny firmy na trhu. Jedná se o Firmy.cz od společnosti Seznam.cz a.s. a 
Najisto.cz od společnosti Economia a.s. Oba zmiňované katalogy pracují na stejném 
principu: 
• Registrace je jak pro placené, tak pro neplacené firmy 
• Firmy jsou řazeny dle oboru činnosti do kategorií 
• Upřednostňují placené firmy a to jak v kategoriích, tak i ve vyhledávání 
• Umí vyhledávat dle oboru činnosti – nabízí přímo kategorie dle oboru 
činnosti 
• Umí vyhledávat dle klíčového slova 
• Umí regionalizovat 
I neplacený zápis má v těchto katalozích cenu. Pokud jsou kontaktní údaje správné 
a je správně nastaven popisek činnosti, můžete být potenciálním uživatelem nalezen. 
Navíc může sloužit i jako zpětný odkaz, což má vliv na SEO optimalizaci stránky.  
 
PPC systémy 
PPC systémy se zobrazují jako součást výsledků při vyhledávání  
ve vyhledávačích – jak na Seznam.cz, tak na Google.com se zobrazují vpravo  
ve výsledcích hledání a v malém bloku (zpravidla 3 první pozice) nad samotnými 




PPC je zkratka anglického „pay per click“, znamená platbu za klik. Překlad 
v mnohém vystihuje i princip – platíte v momentě, kdy uživatel klikne na váš zobrazený 
inzerát. Že ho uživatel v internetovém prohlížeči vidí, neznamená, že  
za něj platí. Platba proběhne až v momentu, kdy uživatel na inzerát klikne. 
  
Bannery 
Bannery, neboli bannerová reklama, jsou grafické formáty. Zpravidla mají 
čtvercové či obdélníkové tvary. Na rozdíl od PPC nebo katalogů mají bannery spíše 
charakter image. Až sekundárně se sleduje účinnost ve formě množství prokliků, které 
reklamní formát přináší. Mohou se prodávat jak na dobu, tak i na počet zobrazení. 
Jednotkou je CPT (cost per thousand) – cena za tisíc zobrazení. 
 
Porovnávače zboží 
Porovnávače zboží nebo také porovnávače cen jsou velmi oblíbené. Po zadání 
názvu konkrétního výrobku systém vygeneruje všechny internetové obchody, které tento 
produkt mají ve své nabídce. Na trhu je několik porovnávačů, ale mezi nejznámější patří 
Heureka.cz a Zboží.cz. Oba systémy jsou placené. Umožňují uživateli přehledné hledání 
po produktech. To znamená, že při hledání konkrétního výrazu například Apple iPhone 5 
16GB, zahrne do skupiny (grupy) všechny prodejce, kteří produkt nabízí. S grupou se 
následně může pracovat dle potřeby, například řadit podle ceny.  
 
2.3.1.1.2 Neplacené formy prezentací na internetu 
Internet dnes nabízí celou škálu neplacených forem prezentace. Nejčastěji se jedná 
o webové prezentace včetně variant s microweby, diskuzní fóra nebo třeba některé 








Podpora prodeje je spojena s nákupem produktu nebo služby. Z pohledu 
vzájemného vztahu sledujeme, zda se jedná o jednorázový kontakt s cílem prodat nebo si 
klade za cíl budování dlouhodobého vztahu. Jednorázové aktivity jsou spojeny například 
s výprodejem či aktuální slevou. Často se tvoří takzvané balíčky produktů nebo akční 
slevy.  
Oproti tomu dlouhodobý vztah již vyžaduje určitou strategii. Organizace tvoří 
různé systémy odměn pro klienty, například ve formě slev, vzorků zdarma či dárků. Jedná 
se o tzv. věrnostní programy. Dlouhodobé a pravidelné odběry produktů jsou rovněž 
motivací pro klienty, protože díky nim získávají lepší ceny. Internet umožňuje i další 
varianty prodeje - klienti často slyší na tzv. oblíbený produkt, tedy kladné hodnocení 
produktu jinými zákazníky, dále dopravu zdarma nebo možnost osobního odběru. 
 
Public  Relations 
Public relations (dále jen PR) je oproti jiným typům marketingové komunikace 
zaměřeno na veřejnost. Z pohledu marketingové strategie Public relations se firmy snaží 
vytvářet pozitivní obraz o sobě a svých produktech a budují podvědomí a image značky. 
Na rozdíl od reklamy nebo podpory prodeje je v rámci PR možné získávat mnohem více 
informací od zákazníků, naplňovat tedy cíle směrem od zákazníků. Základem 
internetového PR jsou webové stránky, pomocí nichž firma klienta informuje nebo 
efektivně komunikuje. Pomocí internetových stránek firmy prezentují tiskové zprávy, 
nové produkty, FAQ (často kladené dotazy) nebo diskuzní fóra. 
 
Přímý marketing 
„Přímým marketingem se označují činnosti, kdy komunikace probíhá přímo mezi 
dvěma subjekty. Navíc oslovený subjekt má možnost okamžité zpětné reakce nebo 
interakce s tím, kdo jej oslovuje. V přímém marketingu je zákazník často oslovován 
adresně. Pro adresné cílení je nutná velmi dobrá segmentace, což přispívá k účinnosti 




Přímý marketing je dle Pelsmakera (2003) marketingová komunikace, která 
využívá určité formy přímé komunikace s klientem. Díky těmto nástrojům lze efektivně 
oslovovat zákazníky. Rovněž internet a s ním spojený marketing funguje na stejné 
platformě. Opět jde o přímou interakci s klientem. Vhodnou formou může být například 
komunikace pomocí e-mailu, dotazníku nebo diskuze. 
Jednou z forem přímého marketingu, kterou využívají webové stránky, je  
e-learning, on-line chat nebo e-mail. A právě e-mail je v současnosti jedním z hlavních 
komunikačních kanálů, jehož význam stále roste. 
 
2.3.2 Smyslový marketing 
„Vychází ze skutečnosti, že u 80 % případů dochází k nákupnímu rozhodnutí 
impulzivně a jeho cílem je využít smyslové vnímání. K dosažení těchto cílů vede cesta 
skrze všechny zákazníkovy smyslové modality, jinými slovy přes ovládnutí jeho vnímání 
zrakem, čichem, sluchem, hmatem případně i chutí.“(18, str. 31). Smysly hrají v životě 
klíčovou roli. Na základě smyslů dochází k rozhodnutím.  
Zakladatel společnosti Neuromerchandising Group, Bert M. Ohnemüller a zároveň 
jeden z lídrů smyslového marketingu tvrdí, že: „Okem vidím 20 procent, zbytek mi  
o produktu nebo nějakém člověku řekne mozek“.(34) Oko je považováno za jeden 
z nejdůležitějších smyslových orgánů a často se rozhodujeme na základě přijímaných 
podmětů okem. Ta rozhodnutí jsou velmi často také nákupní. 
„Převážná většina impulzů útočí právě na naše oči. Pokud tedy chceme 
plnohodnotně posoudit schopnost reklamy zaujmout, je nutné zmapovat také fázi 
samotného kontaktu.“ (12. str. 36). U internetu to může být například prozkoumání 
newsletteru a následné zaujetí, které vede k prokliku na cílovou webovou stránku.  
 
2.3.2.1 Eye tracking 
„Eye tracking neboli stopování dráhy zraku není úplně nová metoda, ve Spojených 
státech amerických se k optimalizaci reklamy používá přibližně od šedesátých let, 




„Oční kamera může zkoumat jak statický, tak dynamický grafický reklamní 
materiál. Tradičně se používá pro testování hromadných mailingů, letáků, inzerátů  
v tisku, katalogů. Nové aplikace se zaměřují na zkoumání webových stránek, televizních 
reklamních spotů, apod. Interiéry obchodů je možno testovat pomocí mobilní oční 
kamery, která předává získané informace pomocí radiového spojení.“ (37) 
Účinnost reklamy spočívá v tom, že musí zaujmout, dojde k „fixaci“ očí  
na konkrétní podmět. V první fázi zaujetí hraje roli barva, velikost písma, několik málo 
prvních slov a obrázky. V momentu, kdy dojde k fixaci, začíná teprve fáze přesvědčování 
čtenáře. V případě, že je grafika reklamy nevhodně navržena, nedojde k prvnímu kroku, 
kterým je již zmíněná fixace na podmět. Člověk většinou neumí popsat, proč vlastně 
dochází k fixaci, zpravidla si neuvědomuje první kontakt, ale až konkrétní zaostření  
na podmět. 
Existují dvě varianty měření pohybu očí. První variantou je umístění kamery  
na hlavě spolu se zdrojem infračerveného záření. Druhou variantou je umístění kamery 
spolu se zdrojem infračerveného záření přímo v monitoru – TOBII 1750.   
 
2.3.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum pomáhá pochopit chování, motivaci a postoje zákazníků. 
„Podstatou marketingového výzkumu je poskytovat relevantní, objektivní, kvalitní a 
aktuální informace, které napomáhají minimalizovat rizika při uskutečňování rozhodnutí. 
Výzkum také rozšiřuje znalosti o trhu, využívá se při distribuci, v oblasti reklamy,  
při vývoji produktu, stanovení ceny, výzkumu spotřebitele nebo konkurence. “ (32) 
 
2.3.3.1 Kvantitativní výzkum 
Kvantitativní výzkum využívá statistické metody k popisu společenských jevů. 
Redukuje realitu na měřitelné znaky, které jsou dále zpracovány a interpretovány. 
Zahrnuje velký počet respondentů (oproti kvalitativnímu výzkumu). Pomáhá testovat 




Kvantitativní výzkum zjišťuje znalost produktů na webu, kvalitu služeb nebo 
porovnává produkt s konkurencí. Kvantitativní výzkum využívá metody zjišťování 
formou dotazníku, pozorování a experimentu. Příkladem kvantitativního výzkumu je i 
A/B testování, které využívám i ve svém výzkumu.  
A/B testování je formou výzkumu, kdy na 2 stejně velké skupiny uživatelů 
zašleme sledovaný zdroj (např. newsletter) a vyhodnocujeme sledované ukazatele (CTR, 
doručitelnost, open rate a další). Dle sledovaných ukazatelů pak vybereme ten vhodnější 
zdroj, který následně zašleme na zbytek databáze klientů. 
 
2.3.3.2 Kvalitativní výzkum 
Kvalitativní výzkum se používá k porozumění akcí, významů a interpretací v jejich 
sociálním kontextu. Výzkumník přejímá perspektivu zkoumaných subjektů. Účastní se 
spíše menší počet respondentů. (44) 
 Kvalitativní výzkum zkoumá názory a postoje, hledá motivaci a testuje obaly, 
názvy nebo koncepce. Mezi hlavní metody a techniky řadíme například rozhovory, 
brainstorming nebo projekční techniky.  
Součástí kvalitativního výzkumu je také eye tracking. „Eye tracking je technologie 
pro sledování pohybu očí člověka, která umožňuje přesně zjistit, co zákazníka zaujalo,  
v jakém pořadí prochází pohledem zobrazený obsah, na čem se zastavil a čemu věnoval 
více pozornosti nebo čeho si vůbec nevšiml.“(33)  
Eye tracking je jedna z metod neuromarketingu. „Neuromarketing otevírá dosud 
nepoznané obzory v celé řadě oblastí reálné praxe, zejména v marketingovém výzkumu, 
protože člověk může lhát, ale mozek ne.“ (18, str. 140). Mezi další metody patří Metoda 
EEG – pomocí sond přiložených k povrchu hlavy se měří činnosti mozku, GSR – 
galvanický odpor kůže, FA – kódování obličeje na základ prováděných stimulů. 
 
2.3.4 Psychologie reklamy 
„Psychologie reklamy je disciplína aplikované psychologie, která se věnuje působení 




aby se stali jejich zákazníky. Tento obor je úzce spjat s obory Public Relations a 
marketingem, prolíná se i s psychologií umění.“ (35) Psychologie reklamy je úzce spojena 
s emocemi, motivací a také s neuromarketingem. 
„Pojem emoce pochází z latinského slova emovere, jež lze přeložit jako aktivovat, 
dát do pohybu. Obdobný základ má i pojem motivace (lat. movere), který však spíše 
chápeme ve významu procesu.“(36) 
2.3.4.1 Motivace a emoce 
„Téma motivace je pro psychologii reklamy naprosto klíčové. Z tohoto hlediska 
můžeme reklamu definovat jako soubor stimulačních prostředků, s jejichž pomocí se 
snažíme ovlivňovat motivaci člověka“(12, str. 117).  
Pokud má zákazník motivaci ke koupi a není nijak limitován (například penězi), 
nákup provede. Z pohledu motivace dává nákup logiku.  S emocemi je to složitější, 
protože ty musí v zákazníkovi vzbudit reklama s pomocí výše zmíněného textu, obsahu a 
barvy, které se vhodně zvolí a zkombinují. 
„Každá emoce se projevuje určitým prožíváním (příjemnost nebo nepříjemnost), 
které má svoji kvalitu, dále fyziologickými změnami a specifickým chováním. Můžeme 







3 Analýza současného stavu 
Posledních několik let lze sledovat zvyšující se účinnost e-mailových kampaní a 
zvláště pak těch, které jsou dobře připravené a realizované. Návrat investic do  
e-mailového marketingu je tak několikrát vyšší než u jakéhokoliv jiného marketingového 
media.(42) 
Newsletter slouží k přímému oslovování zákazníka. Jedním z cílů našeho výzkumu 
je zajistit zákazníkovi pravidelnou informovanost o dění v daném oboru. Zároveň by měl 
newsletter podporovat i prodej produktů a zaujmout. Každá část prodejního e-mailu hraje 
důležitou roli. Název, grafika, barvy, forma oslovení a uspořádání jsou základní 
parametry, které zákazník podvědomě vyhodnocuje. Newsletter by měl působit  
na zákazníka vyváženě, nosná informace by měla čtenáře oslovit a cílená nabídka 
zaujmout.      
Má-li být newsletter rychle a snadno pochopitelný, je důležité, aby jeho vzhled, 
včetně všech vizuálních podmětů, byl jasný a přehledně zobrazený.  Platí několik 
základních pravidel pro tvorbu newsletterů. Především by každý měl mít jasnou vizuální 
hierarchii, jasně definované oblasti, čitelnost a jasně zřetelný prostor, na který lze 
kliknout. 
 
3.1 Obsah newsletteru 
Jednotlivé produkty by spolu měly souviset a nemělo by jich být v rámci jednoho 
sdělení velké množství. Zároveň by součástí obchodního newsletteru měla být také nosná 
informace, proč jej přečíst. Vhodnou formou je článek, ve kterém bývají zpravidla 
zakomponovány produkty.  
„Rozdělení stránky na jasně definované oblasti je důležité, protože se uživatelé 
mohou rychle rozhodnout, na které oblasti se mají zaměřit, a které mohou ignorovat. 
Různé studie zaměřené na sledování pohybu očí na webové stránce napovídají, že 
uživatelé se velice rychle rozhodují, ve které části stránky pravděpodobně najdou pro ně 





Obsah e-mailu by rovněž měl sledovat aktuální trendy v oblasti e-mailového 
marketingu.  Jsou jimi například četnost slov, délky různých popisků a komentáře. 
Zároveň sem vstupuje i faktor velikosti písma, fontu písma a barvy.  
 
3.2 Předmět newsletteru 
Zajímavá je rovněž i statistika počtu slov, které jsou v předmětu sdělení. Pohybují 
se maximálně do deseti slov. (24). Předmět musí být trefný a platí pro něj pravidlo o 
stručnosti a síle. Silný a trefný předmět e-mailu dokáže zaujmout více než zdlouhavý a 
složitě napsaný.  
 
3.3 Corporate identity  
Pro tento výraz se často používá také český ekvivalent firemní identita.  
Do Corporate identity jsou řazeny název firmy, logo, firemní barevnost, firemní slogan. 
Součástí je rovněž firemní žebříček hodnot, firemní chování nebo firemní kultura.  
V reklamě je velmi důležité, aby byl dodržen jednotný styl, což platí samozřejmě také 
pro newslettery. Do jisté míry jsou e-maily anonymní, ale díky těmto znakům se může 
uživatel snáze orientovat. 
 „V oblasti reklamy bylo dokázáno, že účinnost jednotlivých reklamních počinů se 
při soustavném používání prvků jednotného stylu nesčítá, ale násobí.“ (16, str. 34). 
 
Logo 
Slavný průmyslový designér Raymond Loewy, napsal v roce 1951 knihu s názvem 
Never leave well enough alone (Nikdy nenechávej dost dobré). Autorovo vyjádření 
k firemnímu brandu – logu je velmi trefné. „Bohužel, příliš mnoho newsletterů 
(novinových oběžníků) zobrazuje logo, které je nevýrazné. Logo charakterizuje 
organizaci a tvoří design.“ (9, str. 19). Pravda tohoto tvrzení převládá již více než šedesát 
let. Některé newslettery (dnes již na e-mailové platformě) prvky jako logo nebo firemní 
identitu postrádají. Newslettery pak uživatel neumí zařadit ke správné firmě a firma tím 




Firmy, které jsou na trhu delší dobu, prochází vývojem a ten má vliv i na samotnou 
prezentaci firemního loga.  Níže je ukázán obrázek, který právě takovýto vývoj ukazuje. 
Jedná se o společnost Volkswagen. Je zajímavé, jak často měnila během svého vývoje 
logotyp a ten současný se výrazně podobal tomu z roku 1945.  
 
Obrázek 4: Vývoj loga u společnosti Volkswagen (Zdroj: 46) 
 
3.4  Text newsletteru 
Reklamní tvorba, tedy i tvorba textu, je charakterizovaná účelovostí. Vychází se 
přitom z marketingu, marketingových komunikací, jednotné reklamní strategie firmy. 
Účelem reklamního textu je podporovat prodej produktu. (16, str. 13). 
Hlavička textu e-mailu by měla být hlasitá a jasná, měla by uvádět téma a tón 
článku, který následuje.(10, str. 41) Aby hlavička uživatele oslovila, měla by splňovat 
několik parametrů. Především vzbudit pozornost a zájem a zároveň dát uživateli 
dostatečné důvody, aby se rozhodl a provedl požadovanou akci.  
„Podaří-li se napsat text odpovídající znalostem a očekávání uživatelů, není ještě 




tak, jak si přejeme. Může se stát, že přehlédne hlavní myšlenku a tudíž i přínos.“(17, str. 
131) 
Pozornost, zájem, rozhodnutí a akce jsou ve vzájemném souladu. Na začátku je 
klíčové, aby reklamní text vzbudil pozornost. V opačném případě se reklamní text mine 
účinkem. Potencionální klienti si často budují určitou reklamní slepotu a snaží se  
na reklamní texty neklikat. Reklamní text proto musí obsahovat nosnou myšlenku, která 
vzbudí pozornost a zájem, který se projeví jeho další aktivitou. V této fázi je potřeba 
udržet uživatele v aktivní pozici a servírovat další informace. Aby se mohl správně 
rozhodnout, musí dostat takové množství informací, které bude pro rozhodnutí klíčové. 
Finálním krokem je akce, pod kterou si můžeme představit konverzi v podobě prokliku, 
vyplnění dotazníku, stažení souboru nebo přehrání videa. 
Neexistuje přesný návod, jak má e-mail vypadat, aby vzbudil pozornost, ale existují 
některá pravidla, který by se měla při tvorbě e-mailů dodržovat a naopak se některým 
vyvarovat. 
 
Reklamní text by měl dodržovat některá pravidla: 
 Korektní informace 
Text by měl obsahovat informace, které jsou pravdivé a dají se ověřit z různých 
zdrojů 
 Zohlednění cílové skupiny  
Tvorba textů by měla zohledňovat cílovou skupinu ve smyslu vhodnosti volby 
jazykových prostředků a stylu.  
 Srozumitelnost 
 Text by měl být jednoduchý, srozumitelný a stručný, obsahovat krátké věty, 
speciální obraty nebo výrazy užívat s ohledem na znalost cílové skupiny. Lze používat 






 Úkolem reklamy je upoutat pozornost a přesvědčit. Argument je nosná informace 
sdělení, která rozhoduje, zda uživatel provede sledovanou konverzi. Argument by měl 
být zohledňován v návaznosti na cílovou skupinu. 
 Originalita 
 Aby textová reklama obstála, musí mít určité prvky, díky kterým se odliší  
od ostatních konkurenčních sdělení. Originalita je klíčem k odlišení se. Text by měl být 
poutavý osobitý a jedinečný. 
 Informace nebo vlastnosti 
Nedoporučuje se pouze popisovat výrobek v závislosti na jeho vlastnostech, ale 
zaměřit se spíše na to, co přinese nabízený produkt uživateli - cílit na uspokojení potřeby 
uživatele nebo řešení jeho problému. 
 Superlativy 
Nadbytečné vychloubání, přehnané skvělé vlastnosti produktu nebo služby mohou 
uživatele spíše odradit. 
 Malá písmena 
Doporučuje se vyvarovat malých, téměř nečitelných písmen v zápatí textu. „Právě 
jimi se obvykle sděluje, že nabídka platí jen pro prvních dvacet zákazníků nebo  
při uzavření smlouvy alespoň na dva roky.“ (18, str. 117) 
 
3.5 Barvy 
„Psychologie barev je známá věc. Barva v nás probouzí emoce a působí na naše 
rozhodování. V reklamě tak může být praktické vědět, jak s barvami nakládat a efektivně 
je využít ve své komunikaci.“ (30). Každá z barev vzbuzuje v člověku nějaké emoce, a 







Obrázek 5: Klíč k psychologii barev (Zdroj:31) 
 
3.5.1 Barevná sytost 
„Pojmem barevná sytost se označuje stupeň odlišnosti některého barevného odstínu 
od neutrálního tónu stejné sytosti. Sytost barvy vyjadřuje její čistotu. Vnímání sytosti 
barvy záleží také na stupni jasu objektu. Jako nejsytější vidíme barvy při středním 
osvětlení.“(12, str. 94). Sytost barvy spolu s typem barvy by měly být zohledňovány  
při tvorbě reklamy. 
 
3.6 Google Analytics 
Protože je internet měřitelný, existují na trhu nástroje pro měření výkonnosti webu. 
Nejznámějším z nich je Google Analytics (dále GA). Umožňuje majitelům webů provádět 
analýzy obsahu webu, analýzy konverzí, analýzy interakcí v sociálních sítích nebo třeba 





„Google Analytics je analytický nástroj, který umožňuje vlastníkům webových 
stránek měřit návštěvnost a konverze. Nabízí aktuální informace o tom, jak návštěvníci 
využívají webové stránky, jak se na ně dostali a jak lze zajistit, aby se na ně vraceli. 
Google Analytics nabízí také mnoho dalších funkcí, které pomáhají klientům s webem a 
jeho propagací.“ (25).  
Pomocí tohoto nástroje budou vyhodnoceny sledované ukazatele v rámci rozeslání 
newsletteru. Firma Axa pneu s.r.o. poskytne konkrétní empirická data, která ukáží, jestli 
byl newsletter efektivnější v porovnání s newsletterrem minulým. 
 Sledování a analyzování metrik je v oboru internetového marketingu velmi 
důležité, protože firmy tak zjišťují kroky, které je třeba podniknout k efektivnějšímu 
vytěžování sledovaných ukazatelů. Díky výstupům se firmy rozhodují, zda pokračovat 
v reklamní kampani, upravit navigaci na webu nebo například uživatelsky vylepšit 
mobilní rozhraní webu.  GA dokáže velmi přesně říci, které části webu uživatelé 
navštívili, kolik času na webu strávili a zda objednali produkt, stáhli soubor, spustili video 
nebo vyplnili dotazník. 
 Google Analytics používá java scriptový měřící kód, který se vkládá  
do zdrojového kódu stránek. Pro práci s GA je třeba vědět, co jaká metrika znamená, aby 
nedošlo k chybné interpretaci výsledků.  
Obrázek níže ukazuje náhled do rozhraní u aktivní firmy. Jedná se o základní 
ukazatel návštěvnosti. 
 





Další obrázek pak detailně ukazuje jednotlivé kanály, ze kterých přichází 
uživatelé na web firmy. 
 
 
Obrázek 7: Ukázka náhledu GA aktivního klienta (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
3.6.1 Návštěva 
Nová návštěva se započítává: 
 Po 30 min nečinnosti 
 Na konci dne (24hodinové pásmo) 
 Po přístupu z nového zdroje (s UTM parametry, tj. z kampaní) (4, str. 323) 
Evidence návštěvy tedy může probíhat i opakovaně. Zjednodušeně GA zaeviduje 
unikátního uživatele včetně toho, odkud na web přišel a následně každou jeho další 
návštěvu. V případě, že uživatel provede vymazání cookies z prohlížeče, GA ztratí 
historii uživatele a zaeviduje ho jako nového.  
3.6.2 Cookies 
„Jako cookie se v protokolu HTTP označuje malé množství dat, která WWW server 
pošle prohlížeči, který je uloží na počítači uživatele. Při každé další návštěvě téhož 
serveru pak prohlížeč tato data posílá zpět serveru. Cookies běžně slouží k rozlišování 






3.6.3 UTM parametry 
„Aby bylo možné vyhodnotit kvalitu návštěvnosti a rentabilitu, je potřeba  
k analytickému nástroji přidat informaci o zdroji, ze kterého návštěva pochází přidáním 
parametrů do URL adresy – tzv. tagování. V GA se používají tzv. UTM parametry.“ (27)  
 utm_source – zdroj, odkud návštěva přichází 
 utm_medium – typ kampaně, např. kampaň e-mailovou, bannerovou, PPC 
reklamu 
 utm_campaign – typ parametru, který rozlišuje kampaně 
 utm_content –  typ parametru, který říká o jaký text nebo banner se jedná.  
V případě grafické reklamy například reklamní formát 
 utm_term – měří klíčová slova, která vyvolají zobrazení reklamy 
 
3.7 Eye tracking – praktické využití 
V oblasti webdesignu se eye tracking objevil poměrně nedávno, ale hned se  
pro něj našlo několik uplatnění. Používá se třeba v online reklamě, kdy umožňuje 
porovnat rozmístění jednotlivých inzerátů. Nejužitečnější však bývá při vyhodnocování 
layoutu (rozložení prvků na stránce), navigace a celkové grafiky. Eye tracking tak 
umožňuje významně zvýšit použitelnost webu. (45) 
 
3.7.1 Kamera TOBII 1750 
Výzkum newsletteru v rámci této práce bude prováděn pomocí kamery TOBII 
1750. Jedná se o technologii, která má zařízení implementované přímo v LCD monitoru. 





Obrázek 8: TOBII 1750 (Zdroj: 43) 
 
3.7.2 Měření pohybu očí 
Princip měření pohybu očí na monitoru vychází z určování polohy pomocí 
infračerveného světla na rohovce a středu zorničky. TOBII 1750 má infračervené světlo 
zabudované přímo v monitoru. Na základě odrazu infračerveného světla na rohovce a 
středu zorničky je software schopen dopočítat přes úhel pohledu, kam uživatel směřuje 
pohled. Software tak může zmapovat pohyb očí po monitoru.  
 
Fixace a sakády 
Fixací je nazýván akt, kdy se oko zastaví na jednom místě. Pokud se oko rychle 
přesouvá z jednoho bodu na jiný, nazýváme toto počínání sakády. Vzhledem k tomu, že 
jsou pohyby oka tak rychlé, trvá každá sakáda jen něco mezi setinou a desetinou sekundy. 




sakád v podstatě slepí, protože nejsme schopni vidět, po čem se naše oko vlastně 
pohybuje. Vidíme to jen tehdy, když se oko fixuje na nějaký bod a nehýbe se.  
„Fixace většinou trvají mezi desetinou nebo polovinou sekundy, takže jsou také 
docela rychlé. Ve skutečnosti je první věc, kterou lidé zpozorují při sledování záznamu na 
podmět to, jak rychle se oko hýbe. Abychom zanalyzovali, co se během této doby děje, 
potřebujeme obyčejně sledovat opakované záznamy ve zpomalené podobě – zpomalené 
alespoň o třetinu jejich opravdové rychlosti. A i poté je potřebujeme sledovat opakovaně 
znovu, abychom byli schopni porozumět alespoň malým segmentům pozorovatelovy cesty. 
Vzhledem k tomu, že jsou lidé během sakád v podstatě slepí, tak tyto sakády 
neanalyzujeme. Na místo toho bereme při výsledných diskuzích v potaz jen fixace, které 
byly zjištěny během eye tracking studií.“ (19, str. 6) 
Pro potřeby měření je důležitá fixace očí. „Skutečným záznamem jsou samotné 
fixace (zastavení oka) a sakády (nejkratší cesta mezi po sobě jdoucími fixacemi). Lidské 
oko obvykle provede během jedné vteřiny 4-6 fixací, přístroje obvykle fungují od 30 
(přenosné verze a brýle), přes 120 - 300 (stacionární přístroje), nad 1000 fixací 
(laboratorní přístroje).“ (38) 
 





Obrázek výše znázorňuje pohyb očí po obrazovce. Body (1-9) pak znázorňují 
jednotlivé fixace. Pokud by byl v této fázi uživatel dotazován, v jakém pořadí a kam 
přesně se díval, není téměř reálné, aby jeho odpověď byla korektní. 
3.7.3 Výstupy měření 
TOBII 1750 poskytuje několik forem výstupů. Jedním z nich je zobrazovaná 
trajektorie pohybu očí včetně fixací. Další formou výstupu je převedení délky fixací  
na teplotní mapu (heatmapu). Teplotní mapa je zobrazení, kam nejčastěji padaly pohledy 
a uskutečňovaly se fixace. 
 
 





Obrázek 11: Fixace očí – zobrazení pomocí heatmapy (Zdroj:39) 
 
Oba výše uvedené obrázky ukazují teplotní mapu. Z pohledu marketingu je pak 
zajímavé si všimnout, že když u druhého obrázku nastavíme dítě do profilové pozice, tak 
se teplotní mapa posune více do pravé části a dojde k lepšímu výstupu v podobě fixací  











3.7.4 Teplotní škála 
Celkový čas všech fixací očí na podměty na obrázku odpovídá hodnotě 100% a 
každá samostatná fixace odpovídá barvě na stupnici.  Čím déle z pohledu času fixace trvá, 
tím více se blíží k červené barvě. Prokreslení škály do obrázků se odborně nazývá 
heatmapa. 
 





4 Vlastní návrhy řešení 
Před zahájením výzkumu jsem si nejprve sjednal schůzku s marketingovým 
oddělením Seznam.cz a.s a nechal si vysvětlit, co přístroj TOBII 1750 vše umí. Následně 
jsem firmě Axa pneu s.r.o. sdělil, jaké jsou možnosti výzkumu a v čem by mohl být pro 
ni přínos. V první fázi jsme si ujasnili, jaký respondent je vhodný pro výzkum a jaké 
prvky bude důležité v rámci výzkumu sledovat. Nakonec jsme vyhodnotili, jak jednotlivé 
sledované prvky obstály a vybrali pro finální newsletter ty přínosnější. 
 
4.1 Cílová skupina 
Jeden z klíčových faktorů, které byly důležité pro relevanci výsledků, je cílová 
skupina uživatelů, na které byl daný newsletter zasílán. S firmou jsem konzultoval, kdo 
je jejich běžný zákazník. Na základě našeho rozhovoru firma provedla k datu  
12. 2. 2016 analýzu posledních sta objednávek. Cílem bylo zjistit, jaké je poměrné 
zastoupení zákazníků mužů a zákazníků žen. Muži byli zastoupeni v 89 % a ženy v 11 %. 
Z toho vyplynulo, že firma chce preferovat, aby dotazníkové šetření podstoupili pouze 
muži. S tímto závěrem jsem souhlasil.  
 
4.1.1 Podklady z databáze klienta 
Firma dále disponuje databází registrovaných klientů. Důležitým ukazatelem při 
realizaci objednávek je také věk klienta. Firma v rámci databáze eviduje tři věkové 
skupiny, které jsou uvedeny níže.  
do 25 let 24 % 
26-45 let 47 %  
65+ let 29 %  
Firma rovněž preferovala, aby respondenti byly aktivní řidiči. Tím je myšleno, že 







Dotazník bude sloužit k vybrání 20 vhodných respondentů pro eye trackingový 
výzkum. Z průzkumu firmy  Axa pneu s.r.o. vzešlo, že chce, aby byl výzkum realizován  
na mužské části populace ve věkovém rozsahu 26-45 let.  Zároveň by měl být respondent 
aktivní řidič. Dotazník bude mít pět otázek. První tři otázky vyplývají z požadavků firmy. 
V případě, že respondent zatrhne jinou než firmou referovanou variantu (pohlaví: muž, 
věk: 26-45 let, využívání auta: denně nebo víkendy), nezúčastní se výzkumu.  
V pořadí čtvrtá otázka v dotazníku je na roční nájezd respondenta v kilometrech. 
Pro firmu je zajímavá cílová skupina, která najezdí cca 40 tis km za rok a více. Tato cílová 
skupina pravidelně jednou za rok, maximálně za dva kupuje nové sady pneumatik. 
Většina výrobců sice uvádí, že životnost pneumatiky je mezi 50 – 100 tis km, to ovšem 
platí pouze za ideálních podmínek. Praxe spíše ukazuje na sledovaný parametr 40 tis km. 
Tato otázka je pro firmu pouze informativní a žádná z odpovědí nebude mít vliv na výběr 
respondenta do výzkumu.  
Otázka číslo pět je klíčová pro provedení výzkumu. Respondent nesmí nosit brýle 
nebo mít prodělanou oční operaci.  Infračervené světlo by se mohlo špatně odrážet, což 
by způsobilo nepřesné výstupy. Pokud na otázku odpoví respondent kladně, rovněž bude 












 do 25 let 24 % 
 26-45 let 47 %  





 Zřídka kdy 
 Vůbec  
Otázka 4 
Roční nájezd km: 
 Do 10 tis 
 10 tis-40 tis 
 Nad 40 tis 
Otázka 5 










4.3 Oslovení respondentů 
Po konzultaci s marketingovým oddělením Seznam.cz a.s., které využívá přístroj 
TOBII 1750 pro firemní výzkumy, mi bylo doporučeno provést výzkum minimálně  
na dvaceti respondentech.  Tento počet respondentů zajistí, že sledované výstupy budou 
relevantní.  
Pro oslovení jsem si vybral přímo zaměstnance Seznam.cz. Dotazník jsem 
rozeslal na kolegy z pražské centrály Seznam.cz a.s. Respondenty jsem oslovoval přímo 
pomocí firemní pošty.  
 
4.3.1 Svolávací e-maily 
E-mail č. 1 
Ahoj, 
Obracím se na Tebe v rámci pomoci s diplomovou prací. Dne 22. 3. 2016 budu 
provádět výzkum pomocí očních kamer eye trackingu. Výzkum bude probíhat ve třetím 
patře Paláce Křižík (sídlo Seznam.cz a.s.) – marketingové oddělení a zabere Ti 15 minut. 
V případě, že máš zájem, požádám prvně o vyplnění dotazníku a zaslání zpět. Pokud 
vyplníš dotazník dle zadaných kritérií, rád Tě pozvu na výzkum. Následně si upřesníme 
čas, kdy by Ti to vyhovovalo. Děkuji 
E-mail č. 2 
Ahoj, 
Děkuji vám za vyplnění dotazníku a tímto vás zvu k výzkumu. V příloze e-mailu 
máte excelovou tabulku s časy výzkumu. Požádám vás každého, abyste mi napsali alespoň 
dvě varianty, které vám vyhovují. To pro případ, že by se vámi navrhované termíny kryly. 
Děkuji 
 
4.3.2 Výzkumný den – časová osa 
Výzkum probíhal dne 22. 3. 2016 celý den. Musel jsem si zajistit, aby v tento den 




přerušení by mělo výrazný zásah do odbavení počtu 20 respondentů. Předpokládaná doba 
realizovaná na přístroji TOBII jednoho respondenta je cca 15 min.  
Časová dotace respondenta: 
1 min - seznámení respondenta s přístrojem 
2 min - kalibrace přístroje 
10 min - výzkum 
2 min - časová dotace na přípravu nového respondenta 
 
Tabulka 2: Tabulka rozpisů časů pro respondenty (Zdroj: vlastní zpracování) 
22.III.16   Jméno respondenta   
   
   
   
   
   
   
   
   
   
   




9:00       
9:15     
9:30       
9:45     
10:00       
10:15     
10:30       
10:45     
11:00       
11:15       
Přestávka 
13:00       
13:15       
13:30       
13:45       
14:00       
14:15       
14:30       
14:45     
15:00       




4.4 Tvorba newsletteru 
Newsletter bude složen ze tří částí - hlavičky, textu a produktu. Hlavička je 
zpravidla tvořena grafickým bannerem s textovým odkazem na web firmy, střední část je 
tvořena článkem se sezónní tématikou doplněnou o grafiku. Text je zobrazen pouze 
částečně s odkazem na zbytek článku, který je již na webu firmy. Třetí částí jsou produkty. 
Ty jsou umístěny na konci newsletteru. Zpravidla jsou tvořeny čtyřmi produkty a odkazy 
na poslední koupené produkty.  
 
Obrázek 13: Grafické zobrazení členění newsletteru (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Na každou část newsletteru budou vytvořeny dva návrhy. Pojmenujme je Varianta 
A a Varianta B. Varianty A budou klientovi a Varianty B budou mé návrhy. Celkem tedy 
vznikne šest návrhů. Každý návrh pak projde výzkumem. Teplotní škála poukáže na to, 
které prvky byly více fixovány.  Dle nadefinovaných parametrů pak složíme newsletter, 
který zadané parametry nejlépe splňuje. Výsledný newsletter tak může být kombinací 





4.4.1 Návrhy pro výzkum 
Na každou část (hlavičku, text a produkty) jsou vypracovány dva návrhy. Aby 
výzkum mohl vyhodnotit lepší z variant, jsou jednotlivé návrhy změněny pouze 
v detailech. Ty budeme v rámci výzkumu sledovat. Níže u každé z částí jsou 
vyspecifikovány sledované parametry. 
 
4.4.1.1 Hlavička  
Sledované parametry: 
 Logo 
 E-mailový odkaz včetně odkazu na Facebook 
 Změny textů v banneru - černá barva, bílý rámeček 
 Zvětšení tlačítka přečtěte si více 
 Hyperlink – letní pneumatiky a akce 
 Ztučnění části textu nad 7 stupňů 
 
Firma vkládá do hlavičky banner včetně textové upoutávky, pod níž je umístěn 
text. Text i banner vedou na stejný článek. Do záhlaví umísťují logo a e-mail včetně 
odkazu na Facebook. V rámci sledovaných změn jsem navrhnul přesunout e-mail  
do poslední části newsletteru (produkty) a logo umístit do prostřední části. V banneru 
jsem doporučil provést textovou úpravu pomocí černé barvy a celý text podbarvit bílým 
rámečkem.  
Do textu jsem pak navrhnul umístit dva hyperlinkování odkazy, první přímo do sekce 
letní pneumatiky a druhý do akcí. Červené tlačítko „Přečtěte si více“ jsem doporučil 
zvětšit. Velikost obou hlaviček zůstala zachována. Rovněž jsem nechal ztučnit část textu 
























Obrázek 15: Výzkum Hlavička – varianta B (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
4.4.1.2 Text newsletteru 
Sledované parametry: 
 Kruhový obrázek – velikost a umístění 
 Zvětšení tlačítka „Přečtěte si více“ 
 Nadpis článku je přesunut vedle grafiky 
 Zvětšení červené lišty „Objednejte si nové letní pneumatiky se slevou 





Tato část newsletteru má za cíl upoutat pomocí nadpisu nebo zvětšeného tlačítka 
„Přečtěte si více“ a přivést zákazníka na firemní web. Grafiku jsem oproti původnímu 
návrhu přesunul do levé části. Díky této změně můžeme zvětšit obrázek včetně tlačítka 
























 Oblíbené pneumatiky jsou v šedém rámečku 
 Pravá spodní pneumatika byla odstraněna a pravá horní dvojnásobně 
zvětšena 
 Text pod produkty upraven z „Neprodávanější produkty“ na „Posledně jste 
si koupili“ 
 Hyperlink na odhlašování e-mailu 
 
Hlavní a nejvýraznější změnou v části Produkty je odstranění pravé spodní 




jako propagaci akcí se zajímavou cenou. U Varianty B jsem nechal přidat oblíbené 
produkty do šedého rámečku. Další změnou je výměna „Nejprodávanějších produktů“  
na „Posledně jste si koupili“. A nakonec již avizovaný přesun e-mailu včetně odkazu  

















4.5 Dotazník včetně pozvánky 
Dotazník jsem rozeslal na 50 potenciálních respondentů. Než jsem oslovil 
respondenty, obrátil jsem se na jejich nadřízené, zda budou souhlasit s jejich oslovením 
a zúčastněním se výzkumu. Ve všech případech jsem dostal souhlas a tak jsem rozeslal 
e-mail č. 1. Celkem se mi vrátilo 30 e-mailů a z toho 27 jich splňovalo nadefinovaná 
kritéria. Pro relevantní výzkum mi stačilo pouze 20 respondentů a tak jsem vybral prvních 
20 respondentů a těm jsem zaslal e-mail č. 2. Zbylým sedmi respondentům jsem 
poděkoval za vyplněný dotazník a informoval je, že je zařadím na seznam pro případ, že 
by někdo onemocněl nebo se z nějakých důvodů nemohl účastnit. Přesto tři účastníci 
z těchto sedmi se během dne přišli na výzkum podívat a tak jsem je dodatečně zařadil  
za posledního respondenta v 15:15. Nakonec tedy výzkum absolvovalo 23 respondentů. 











4.6 Kalibrace přístroje 
Kalibrace softwaru nebyla potřeba, protože vše již bylo nastaveno z předchozího 
výzkumu. Stačilo tedy pouze dodržet základní parametr - vzdálenost od monitoru. 
Vzdálenost je v tomto případě nastavena na cca 60-70 cm. Každý dotazovaný si sedne 
před monitor, ve kterém jsou zabudované infračervené vysílače. Při spuštění softwaru se 
nejprve zobrazí funkce, která si respondenta nastaví do správné vzdálenosti. Na obrázku 
níže je ukázka, jak přesně tato funkce vypadá. Při optimální vzdálenosti se rozsvítí dva 
bílé body, což jsou snímané oči respondenta. Když jsou umístěny přesně uprostřed, viz 
obrázek níže, jedná se o ideální nastavení. Nyní nastává další krok a to je kalibrace 
pohledů očí vůči monitoru.  
 
Obrázek 21: Kalibrace respondenta – vzdálenost a pozice očí od monitoru (Zdroj: vlastní zpracování) 
Tento krok je nutný z toho důvodu, aby software pro vyhodnocení místa pohledu 
dokázal rozlišit odrazy v očích respondenta při pohledu na různá místa. Na monitor jsou 
postupně promítána modrá kolečka, na která se respondent dívá. Software zachytí odrazy 





Obrázek 22: Kalibrace očí (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Po kalibraci se zobrazí výstup (viz. obrázek níže). Vlevo je stav, kdy je vše 
v pořádku a software uložil přesné pozice. Vpravo pak situace, kdy se některé body 
nepodařilo určit a musí být provedena kalibrace znovu. V tomto případě již pouze bodů, 
které jsou v červených čtvercích. 
 
 






4.7 Projekce obrázků 
Po kalibracích již mohl přijít na řadu samotný výzkum. Obrázky byly postupně 
promítány na monitor. Respondent si sám řídil projekci pomocí klávesnice. Vždy, když 
si obrázek prohlédnul, přepnul si na druhý. V průměru vycházelo zhruba 20 vteřin  
na jeden obrázek. Konkrétní časové dotace jsou u každého obrázku shrnuty v patičce. 
Časy jsou uváděny v milisekundách a celkové časy jsou následně převáděny na teplotní 
škálu.  
 
4.8 Výzkum newsletteru 
Jednotlivé návrhy prošly výzkumem a níže jsou ukázány včetně výstupů fixací, 
které jsou zobrazeny pomocí heatmapy. 
4.8.1 Hlavička newsletteru 
Varianta A 
 






Obrázek 25: Varianta B hlavička -  výstup  dle heatmapy (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Varianta B ukazuje, jak se projevily sledované změny. Zajímavým výstupem je 
fixace na logo, které se převede na střed. Pro firmu může mít vliv na budování brandu. 
Zároveň velmi dobře zafungovaly odkazy na letní pneumatiky a akce. Jejich výhoda je 
v tom, že odkazují přímo na produkt a klienti tak mohou provést nákup ihned. Tlačítko 
„Přečtěte si více“ je oproti prvnímu návrhu méně navštívené, což mohl zapříčinit 
vylepšený nadpis na banneru, kam se část respondentů zaměřila. Pro firmu však toto není 
důležité, protože jak tlačítko, tak banner vedou na stejný článek. Pro firmu má význam, 
že lze grafiku drobnými úpravami lépe zviditelnit. Pro finální dotazník jsem navrhoval 
Variantu B. Firma postřehy akceptovala a souhlasila rovněž z Variantou B. Pro firmu je 
rovněž zajímavá varianta přímého odkazu na letní pneumatiky a akce. Tučný text splnil 
očekávání a zaujal. Pro finální newsletter zatím nebude využit. Firma s ním, ale  




4.8.2 Text newsletteru 
Varianta A 
 
















Obrázek 27: Varianta B text -  výstup  dle heatmapy (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
Střední část newsletteru má jediný cíl, kterým je zaujmout zákazníka článkem a 
jeho následném dočtení na firemním webu. Varianta A ukazuje, že respondenty neruší 
žádné vlivy a čtou text (větší fixace očí na řádky) a tak je vyšší pravděpodobnost, že jej 
dočtou. U Varianty B je výrazná fixace na nadpis způsobena přesunem grafiky do levé 
části. Tato změna ovšem nemusí přivést zákazníky na firemní web. V případě, že by 
nadpis nezaujal, smysl článku se může vytratit. Z výzkumu dále vyplývá, že tlačítku 
„Přečtěte si více“ má v případě Varianty A více fixací. To rovněž podporuje můj závěr 























Z výzkumu vyplynulo, že u Varianty A pneumatiku vpravo dole téměř nikdo 
nesleduje. U Varianty B jsou tři pneumatiky a ta velká má nejvíce očních fixací. Jak firma, 
tak i já jsme se shodli, že pro finální newsletter bude využita Varianta B. Varianta B má 
navíc další využití, u velké pneumatiky lze doplňovat akce nebo slevy. Část 
„Nejprodávanější rozměry“, ve srovnání s „Posledně jste si koupili“ mají zhruba stejnou 
relevanci a tak nemám v tomto ohledu žádné doporučení. V tomto ohledu ponechám 
rozhodnutí na firmě. Zajímavým sledovaným prvkem je hyperlink na odhlašování 
newsletteru. V případě Varianty B je až za červenou lištou a byl výrazně méně sledován 
než ve Variantě A. Proto bych se přikláněl k jeho zobrazování pod linkou.  
 
Finální newsletter vzniknul kombinací variant: 
 Hlavička – Varianta B 
 Text – Varianta A 
 Produkty – Varianta B 
Grafická podoba finálního newsletteru (viz. příloha č. 2) 
 
4.9 Předmět newsletteru 
Poslední fází přípravy je vhodný výběr předmětu newsletteru, který je klíčový a 
rozhodující pro otevření newsletteru uživatelem. S firmou jsme řešili možné návrhy 
předmětu newsletteru. Nakonec vznikly dvě varianty a to:  
 Jaro je tu! 
 Nástrahy při přezouvání na letní pneu 
Z vybraných variant jsem se přiklonil k variantě Jaro je tu!. A ta nakonec zvítězila 
i u firmy. Variantu jsem zvolil, protože je krátká a úderná. Navíc jasně indikuje pro 
registrované uživatele portálu www.axa-pneu.cz, že dochází k změně ze zimní sezóny  






4.10 Náklady na výzkum 
Do nákladů na výzkum jsem zahrnul následující položky.  
 Grafické podklady – Varianta A a Varianta B – 9 hodin práce grafika 300 Kč/hod 
 Náklady na respondenta – 15min/osoba celkem      8 hodin 400 Kč/hod 
 Vyhodnocení výsledků - 2 dny     16 hodin 400 Kč/hod  
Celkové náklady na výzkum byly 12 300 Kč.  
  
4.11 Zaslání newsletteru 
Newsletter byl rozeslán 31. 3. 2016. a byl rozesílán postupně a to z důvodu 
velkého počtu uživatelů. Newsletter byl zaslán na 38467 registrovaných uživatelů. 
Z obrázku č. 26 je zřetelné, jak velký vliv má na počty přístupů na webové stránky klienta. 
Ve sledovaném období, kdy byl newsletter rozesílán - od 31. 3. 2016 do 12. 4. 2016, 
generoval zhruba 300 prokliků na web denně. 
 
 






Cílem práce bylo zlepšit výkonnost newsletteru oproti newsletteru předchozímu, 
tedy zvýšit množství otevřených newsletterů uživately, počet přístupů na web a počet 
realizovaných objednávek. 
Newsletter - Jaro je to! 
Newsletter s označením Jaro je tu! (viz. příloha č. 2) ze dne 31. 3. 2016 byl rozeslán 
na 38 467 uživatelů. Pomocí nástroje Google Analytics bylo zjištěno, že newsletter byl 
 1 137 krát otevřen a vygeneroval 3 240 prokliků na webové stránky klienta. Nakonec 
bylo realizováno 12 objednávek. 
Dosažené výsledky dle GA: 
 38467 ks, 3240 kliků, 12 objednávek, tržba 98902 Kč, 1137 otevření e-mailu 
 Grafický výstup z GA (viz. příloha č.3) 
Newsletter - Neriskujte na cestách! 
Newsletter Neriskujte na cestách! (viz. příloha č. 1) z 8. 1. 2016 byl rozeslán na 
zhruba stejný počet uživatelů a to 39288. Vygeneroval 3766 prokliků, ale pouze  
5 objednávek.  
Dosažené výsledky dle GA: 
 39288 ks, 3766 kliků, 5 objednávek, tržba 24456 Kč, 527 otevření e-mailu 
 Grafický výstup z GA (viz. příloha č.4) 
 
Tabulka 3: Porovnání výkonnosti newsletterů (Zdroj: vlastní zpracování) 







              e-mailů 38467   39288   
Open rate 1137 2,96% 527 1,34% 
Počet kliků 3240   3766   
Počet   
objednávek 12   5   





Jarní newsletter si otevřely téměř 3 % registrovaných uživatelů. Oproti tomu zimní 
newsletter si otevřelo pouze 1,34 % registrovaných uživatelů. V absolutním čísle to bylo 
o 610 otevření více. Následné výstupy jsou pro firmu ještě více zajímavé. 12 objednávek 
a celkové tržby 98902 Kč v porovnání s 5 objednávkami a tržbami v hodnotě 24456 Kč 
znamenají téměř čtyřnásobný růst tržeb.  
Práce si kladla za cíl zefektivnit newsletter, tedy zvýšit množství otevřených 
newsletterů, počet přístupů na web a počet realizovaných objednávek. Sledovaná metrika 
množství otevření newsletteru byla překonána více jak dvojnásobně. Velkou zásluhu na 
tomto ukazateli měl vhodný název newsletteru. Množství prokliků, které vygeneroval 
jarní newsletter je o 500 prokliků menší než zimní. Tento ukazatel nebyl splněn. Nicméně 
další ukazatele dopadly v porovnání s předchozími velmi dobře. Jedná se o množství 
objednávek a tržby z prodeje. Z dosažených výsledků mohu jednoznačně usoudit, že cíl 
práce byl splněn. 
Dílčím cílem práce bylo rovněž vytvořit vodítko firmy, které by sloužilo jako 
pomoc při tvorbě a aplikaci newsletteru.  Rád bych tyto postřehy shrnul do pár bodů: 
 Vždy je důležité znát cíl, proč vlastně newslettery zasílat. V případě, že  
pro uživatele bude newsletter znamenat přínos, roste pravděpodobnost, že si jej 
přečte a provede další aktivitu na webu. Díky výzkumu pomocí eye trackingu 
jsem mohl vybrat efektivnější variantu a tedy očekávat i lepší výkon. Nicméně 
pro střední a menší firmy bych volil raději A/B testování. Nemá takové finanční 
nároky a může být velmi efektivní. Vytvořil bych dvě varianty a ty zaslal na menší 
vzorek uživatelů. Výsledky porovnal a na zbytek e-mailů zaslal ten efektivnější. 
Pod slovem efektivnější si představuji newsletter, který se více blíží k cíli, jež od 
newsletteru očekávám.  
 Dalším postřehem jsou barvy a z nich plynoucí emoce. Pokud bych měl navázat 
na tuto práci, rozhodně bych se vydal cestou více testovat barevnost. Což je i mé 
další doporučení při A/B testování – práce s barvami.  
 Posledním bodem, který bych chtěl podtrhnout, je předmět e-mailu. Doporučoval 
bych kratší variantu s cílem snažit se zaujnout. Nebát se improvizovat a opět 




Newsletter, jako forma direct marketingu, má pro firmy budoucnost. Práce 
s newslettery usnadňuje kontakt uživatele s firmou. Tím si firma může dlouhodobě 
udržovat vztah s klientem a ten je zásadní pro dlouhodobou spolupráci. Proto bych všem 
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Příloha 5: Etický kodex 
Doporučení Seznam.cz pro rozesílatele komerčních sdělení a obchodních 
nabídek 
Správně cílená a zajímavá e-mailová komunikace firem směrem k zákazníkům 
patří k důležitým marketingovým nástrojům. Ne všechny subjekty však dodržují základní 
pravidla a zákony, které k tomuto druhu marketingové komunikace patří. Proto jsme se 
společně se společností VIVmail rozhodli vytvořit „Etický kodex e-mailingu“ jako reakci 
na stále se zhoršující praktiky rozesílatelů hromadných sdělení, které poškozují uživatele, 
respektive zákazníky. 
„Chcete, aby vaše e-maily nekončily ve spamu nebo v koši? Přečtěte si pár rad, 
které pomohou důvěryhodnosti vašich obchodních sdělení i vašemu byznysu. Stačí se 
řídit jednoduchými pravidly, z nichž některá jsou navíc dána zákonem. Dodržováním 
těchto pravidel zvýšíte pravděpodobnost doručení vašeho hromadného obchodního 
sdělení do schránky příjemce.“ 
Souhlas příjemce 
a) Pro rozesílání používejte vždy jen kontakty, které vám k tomu daly svolení. 
Nespoléhejte se na zakoupené databáze kontaktů, které jsou často nelegálně získané z 
internetových fór a různých firemních zápisů. 
b) Nepodmiňujte koupi zboží nebo poskytnutí služeb zákazníkovi souhlasem se 
zasíláním skrytými formulacemi v obchodních podmínkách. Dejte svým uživatelům 
jasnou možnost zvolit si už při registraci, zda od vás nabídky dostávat chtějí, nebo 
nechtějí. 
c) Nezneužívejte databázi pro nabízení něčeho zcela jiného, než je oblast, pro 
kterou uživatel předpokládá, že udělil souhlas. 
d) V žádném případě nesbírejte kontakty z veřejných registrů firem. Zápis v 
jakémkoliv katalogu vám žádný souhlas nedává.  
e) Neposílejte žádosti o souhlas se zasíláním. 
f) Obchodní sdělení smí odesílat vždy pouze držitel souhlasu. Adresáta, jehož 




sdělení třetí strany sice rozeslat můžete, ale i z jeho znění musí být vždy zřejmé, že 
odesílatelem jste vy. 
g) Zasílejte vždy relevantní obsah, který adresát očekává. Tím snížíte počet 
odhlášených z vaší vlastní databáze. 
Jednoduchý způsob odhlášení z odběru 
a) Každé komerční sdělení musí obsahovat viditelný a jednoduchý způsob 
odhlášení – tato náležitost je daná zákonem. 
b) Informujte uživatele v patičce rozesílaného e-mailu, na jakou adresu e-mail 
posíláte a kde jste kontakt získali. 
c)Nekomplikujte odhlášení psaním zprávy s žádostí o zrušení, ale nabídněte 
jednoduchou cestu na jedno kliknutí pro odhlášení z databáze. Doporučujeme nabídnout 
uživateli možnost, aby se v max. 5 zaškrtávacích otázkách vyjádřil, proč se chce z 
databáze odhlásit. Případně si změnit frekvenci zasílání a obsah sdělení. 
Pečujte o svou databázi 
a) Čistěte svou databázi před každým dalším rozesíláním. Pokud se uživatel z 
odběru vašich zpráv odhlásí, reagujte vždy neprodleně. 
b) Odstraňujte z databáze uživatele, od kterých se zprávy vracejí jako nedoručené. 
c) Pokud adresát pravidelně neotvírá vaše e-maily, pravděpodobně o ně nemá 
zájem, a tak mu v této frekvenci a s tímto obsahem e-maily nezasílejte. 
Formát 
a) Předmět každé hromadné zprávy by měl být relevantní k obsahu. 
b) Pokusy o zatajení skutečného odesílatele zprávy nebo skutečné webové 
stránky, na kterou směřují odkazy, mohou způsobit, že majitelé e-mailových schránek 
nebo antispam filtr označí zprávu jako spam. 
c) Zjistěte si, která klíčová slova zhoršují vaše spam skóre a řiďte se doporučeními 
odborníků. 




a) Zapojujete-li se do některého z affiliate marketing programů, berte prosím na 
vědomí těchto pár doporučení: 
Pokud provozujete affiliate program, stanovte si podmínky programu tak, abyste 
měli pod kontrolou, kdo ho využívá ve svém e-mailingu; 
nechte si právo předem schválit, kdo a co bude na svoji databázi rozesílat; 
zjistěte si, jak váš partner v affiliate programu získal databázi a k čemu dali jeho 
adresáti souhlas; 
pokud to nesouhlasí s obsahem vašeho sdělení, pak určitě nespolupracujte s tímto 
partnerem. Velmi často se pak může jednat o jednání, které SPAM filtry vyhodnotí velmi 
negativně a může to poškodit kredibilitu vašeho vlastního e-mailingu. Nelze pak zajistit, 
že vaše běžné zprávy nebudou končit ve SPAMu. (Je-li vaše značka spojena s někým, 
kdo prostřednictvím affiliate programu spamoval, může to mít vliv na bezproblémové 
doručování.); 
sledujte, komu svoji značku svěřujete a jak je s ní zacházeno. 
Odesílání z technického hlediska 
a) Pro rozesílání hromadných e-mailů doporučujeme používat stálé IP adresy a 
udržovat u nich platné reverzní DNS záznamy shodné s dopředným záznamem. Střídání 
IP adres může být vyhodnoceno jako pokus a netransparentní chování. 
b) Pro všechny rozesílané hromadné e-maily doporučujeme používat u odesílacích 
adres stejné domény. 
c) Doporučujeme zavedení SPF záznamu v restriktivním módu a podpis pomocí 
DKIM. 
Aby e-mailing nebyl obtěžující 
a) Zvažte, jaké hodnoty sledujete u vašeho e-mailingu. Pokud tyto hodnoty jsou 
pod standardem trhu, pak se zamyslete, zda váš e-mailng není pro adresáty obtěžující. 
Dbejte, abyste měli co největší míru otevření vašich sdělení a frekventovaně 




e-maily, oslovte s jiným obsahem, který je více relevantní jejich preferencím, aktuálním 
potřebám či nákupnímu chování. Této skupině pak zasílejte jen jednou za delší dobu. 
b) Plošné bombardování vaší databáze stylem všechno všem v co nejvyšší 
frekvenci zasílání snižuje kredibilitu vašich rozesílek u SPAM filtrů, obtěžuje většinu 
adresátů a znehodnocuje vaši značku. Uvědomte si, že při velké konkurenci ve vašem 
oboru a stejném plošném rozesílání stylem všechno všem jsou čím dál tím více adresáti 
imunní vůči jakýmkoliv obchodním sdělením. 
Závěrem 
Jak tedy správně využívat e-mailing 
Dodržujte legislativu, držte se výše zmíněných doporučení, segmentujte databázi, 
tvořte obsah relevantní potřebám adresátů, testujte vzhled e-mailů, pracujte jen s 
aktivními a komunikujte jako lidé s lidmi. Vždy myslete na to, co si o vašem sdělení myslí 
adresát. To nakonec rozhoduje, zda budete úspěšní nebo ne. 
O Seznam.cz Email 
Seznam Email je nejnavštěvovanější a nejpoužívanější free-mailovou službou na 
českém internetu. Počet spravovaných e-mailových schránek se již vyšplhal na více než 
8 milionů aktivních e-mailových schránek a každý den registrujeme dalších 15 tisíc 















Příloha 6: Předpis č. 480/2004 Sb. 
Zákon o některých službách informační společnosti - ČÁST PRVNÍ - O 
NĚKTERÝCH SLUŽBÁCH INFORMAČNÍ SPOLEČNOSTI 
Znění od 20140101 
• Zobrazeno aktuální znění od 1. 1. 2014  
• znění od 1. 4. 2012 do 1. 1. 2014  
• znění od 1. 1. 2012 do 1. 4. 2012  
• vyhlášené znění od 7. 9. 2004 do 7. 9. 2004  
Seznam kapitol Úplné znění na jedné stránce  
Přeskočit na 
• § 1 - Předmět úpravy  
• § 2  
• Odpovědnost poskytovatelů zprostředkovatelských služeb (§ 3 - § 6) +- 
• Šíření obchodních sdělení (§ 7) +- 
• Regulované činnosti (§ 8) +- 
• Vnitřní trh (§ 9) +- 
• Dozor nad dodržováním zákona (§ 10 - § 10a) +- 
• Správní delikty (§ 11 - § 12) +- 
• Společná ustanovení (§ 13) +- 
480/2004 Sb. Zákon o některých službách informační společnosti a o změně 
některých zákonů (zákon o některých službách informační společnosti) 
ČÁST PRVNÍ 






Tento zákon upravuje v souladu s právem Evropských společenství1) 
odpovědnost a práva a povinnosti osob, které poskytují služby informační společnosti a 
šíří obchodní sdělení. 
§ 2 
Pro účely tohoto zákona se rozumí 
a) službou informační společnosti jakákoliv služba poskytovaná elektronickými 
prostředky na individuální žádost uživatele podanou elektronickými prostředky, 
poskytovaná zpravidla za úplatu; služba je poskytnuta elektronickými prostředky, pokud 
je odeslána prostřednictvím sítě elektronických komunikací a vyzvednuta uživatelem z 
elektronického zařízení pro ukládání dat, 
b) elektronickou poštou textová, hlasová, zvuková nebo obrazová zpráva poslaná 
prostřednictvím veřejné sítě elektronických komunikací, která může být uložena v síti 
nebo v koncovém zařízení uživatele, dokud ji uživatel nevyzvedne, 
c) elektronickými prostředky zejména síť elektronických komunikací, 
elektronická komunikační zařízení, automatické volací a komunikační systémy, 
telekomunikační koncová zařízení a elektronická pošta, 
d) poskytovatelem služby každá fyzická nebo právnická osoba, která poskytuje 
některou ze služeb informační společnosti, 
e) uživatelem každá fyzická nebo právnická osoba, která využívá službu 
informační společnosti, zejména za účelem vyhledávání či zpřístupňování informací, 
f) obchodním sdělením všechny formy sdělení, včetně reklamy a vybízení k 
návštěvě internetových stránek, určeného k přímé či nepřímé podpoře zboží či služeb 
nebo image podniku osoby, která je podnikatelem3) nebo vykonává regulovanou 
činnost2). 
g) automatickým krátkodobě dočasným ukládáním ukládání informací 




prostřednictvím sítě elektronických komunikací, přičemž doba uložení informace 
nepřesahuje dobu, která je pro zajištění přenosu obvyklá, 
h) automatickým dočasným meziukládáním ukládání informací poskytnutých 
uživatelem, které slouží výhradně pro co možná nejúčinnější následný přenos těchto 
informací na žádost jiných uživatelů. 
Odpovědnost poskytovatelů zprostředkovatelských služeb 
§ 3 
Odpovědnost poskytovatele služby za obsah přenášených informací 
(1) Poskytovatel služby, jež spočívá v přenosu informací poskytnutých uživatelem 
prostřednictvím sítí elektronických komunikací nebo ve zprostředkování přístupu k sítím 
elektronických komunikací za účelem přenosu informací, odpovídá za obsah přenášených 
informací, jen pokud 
a) přenos sám iniciuje, 
b) zvolí uživatele přenášené informace, nebo 
c) zvolí nebo změní obsah přenášené informace. 
(2) Přenos informací a zprostředkování přístupu podle odstavce 1 zahrnuje také 
automatické krátkodobě dočasné ukládání přenášených informací. 
§ 4 
Odpovědnost poskytovatele služby za obsah automaticky dočasně 
meziukládaných informací 
Poskytovatel služby, jež spočívá v přenosu informací poskytnutých uživatelem, 
odpovídá za obsah informací automaticky dočasně meziukládaných, jen pokud 
a) změní obsah informace, 
b) nevyhoví podmínkám přístupu k informaci, 
c) nedodržuje pravidla o aktualizaci informace, která jsou obecně uznávána a 




d) překročí povolené používání technologie obecně uznávané a používané v 
příslušném odvětví s cílem získat údaje o užívání informace, nebo 
e) ihned nepřijme opatření vedoucí k odstranění jím uložené informace nebo ke 
znemožnění přístupu k ní, jakmile zjistí, že informace byla na výchozím místě přenosu 
ze sítě odstraněna nebo k ní byl znemožněn přístup nebo soud nařídil stažení či 
znemožnění přístupu k této informaci. 
§ 5 
Odpovědnost poskytovatele služby za ukládání obsahu informací poskytovaných 
uživatelem 
(1) Poskytovatel služby, jež spočívá v ukládání informací poskytnutých 
uživatelem, odpovídá za obsah informací uložených na žádost uživatele, jen 
a) mohl-li vzhledem k předmětu své činnosti a okolnostem a povaze případu 
vědět, že obsah ukládaných informací nebo jednání uživatele jsou protiprávní, nebo 
b) dozvěděl-li se prokazatelně o protiprávní povaze obsahu ukládaných informací 
nebo o protiprávním jednání uživatele a neprodleně neučinil veškeré kroky, které lze po 
něm požadovat, k odstranění nebo znepřístupnění takovýchto informací. 
(2) Poskytovatel služby uvedený v odstavci 1 odpovídá vždy za obsah uložených 
informací v případě, že vykonává přímo nebo nepřímo rozhodující vliv na činnost 
uživatele. 
§ 6 
Poskytovatelé služeb uvedení v § 3 až 5 nejsou povinni 
a) dohlížet na obsah jimi přenášených nebo ukládaných informací, 
b) aktivně vyhledávat skutečnosti a okolnosti poukazující na protiprávní obsah 
informace. 





(1) Obchodní sdělení lze šířit elektronickými prostředky jen za podmínek 
stanovených tímto zákonem. 
(2) Podrobnosti elektronického kontaktu lze za účelem šíření obchodních sdělení 
elektronickými prostředky využít pouze ve vztahu k uživatelům, kteří k tomu dali 
předchozí souhlas. 
(3) Nehledě na odstavec 2, pokud fyzická nebo právnická osoba získá od svého 
zákazníka podrobnosti jeho elektronického kontaktu pro elektronickou poštu v souvislosti 
s prodejem výrobku nebo služby podle požadavků ochrany osobních údajů upravených 
zvláštním právním předpisem5), může tato fyzická či právnická osoba využít tyto 
podrobnosti elektronického kontaktu pro potřeby šíření obchodních sdělení týkajících se 
jejích vlastních obdobných výrobků nebo služeb za předpokladu, že zákazník má jasnou 
a zřetelnou možnost jednoduchým způsobem, zdarma nebo na účet této fyzické nebo 
právnické osoby odmítnout souhlas s takovýmto využitím svého elektronického kontaktu 
i při zasílání každé jednotlivé zprávy, pokud původně toto využití neodmítl. 
(4) Zaslání elektronické pošty za účelem šíření obchodního sdělení je zakázáno, 
pokud 
a) tato není zřetelně a jasně označena jako obchodní sdělení, 
b) skrývá nebo utajuje totožnost odesílatele, jehož jménem se komunikace 
uskutečňuje, nebo 
c) je zaslána bez platné adresy, na kterou by mohl adresát přímo a účinně zaslat 




(1) Osoby vykonávající regulované činnosti mohou za použití elektronických 
prostředků v rámci činností, které jsou obsahem regulované činnosti, šířit obchodní 
sdělení, a to v souladu s § 7 a v souladu s příslušnými pravidly vydávanými obchodními, 
profesními a spotřebitelskými sdruženími, která upravují zejména nezávislost, důstojnost, 




(2) Osoby vykonávající regulované činnosti, jež nejsou členy profesních 
samosprávných komor zřízených zákonem, při šíření obchodních sdělení za použití 
elektronických prostředků v rámci činností, které jsou obsahem regulované činnosti, 
postupují v souladu s § 7. 
(3) Obchodní sdělení osob vykonávajících regulované činnosti musí obsahovat 
název profesní samosprávné komory zřízené zákonem, u níž je osoba vykonávající 
regulovanou činnost zapsána, odkaz na profesní pravidla uplatňovaná v členském státu 
Evropské unie, v němž je osoba vykonávající regulovanou činnost usazena, a způsob 
trvalého veřejného přístupu k informacím o příslušné profesní samosprávné komoře 
zřízené zákonem, jejímž je osoba vykonávající regulovanou činnost členem. 
Vnitřní trh 
§ 9 
(1) Na poskytovatele služby, který poskytuje služby prostřednictvím podniku 
nebo organizační složky umístěné na území České republiky, se použijí ustanovení tohoto 
zákona a zvláštních právních předpisů upravujících podmínky zahájení a výkonu činnosti, 
která je předmětem poskytované služby, zejména právních předpisů upravujících vznik 
podnikatelského oprávnění, požadavky na odbornou způsobilost, požadavky na obsah a 
kvalitu poskytované služby a odpovědnost poskytovatele služby za porušení těchto 
povinností. 
(2) Na poskytovatele služby, který je usazen v jiném členském státě Evropské unie 
a poskytujícího tuto službu na území České republiky, se nevztahují právní předpisy 
uvedené v odstavci 1, pokud tento zákon nebo zvláštní právní předpis nestanoví jinak. 
(3) Ustanovením odstavce 2 nejsou dotčeny povinnosti poskytovatele služby 
vyplývající ze zvláštních právních předpisů na ochranu veřejného pořádku, veřejného 
zdraví, bezpečnosti státu a ochranu spotřebitele. 
(4) Dříve, než soud nebo jiný orgán příslušný k zajištění plnění nebo vynucení 
povinností poskytovatele služby vyplývající ze zvláštních právních předpisů na ochranu 
veřejného pořádku, veřejného zdraví, bezpečnosti státu a ochranu spotřebitele učiní 
nezbytná opatření, informuje o tom Komisi Evropských společenství (dále jen "Komise") 




takových opatření, která budou mít za následek, že soud již nebude muset činit opatření 
podle tohoto odstavce. 
(5) Jestliže se v naléhavých případech soud odchýlí od odstavce 4, podá o této 
skutečnosti bez zbytečného odkladu informaci s odůvodněním Komisi a členskému státu 
Evropské unie, v němž je poskytovatel služby usazen. 
Dozor nad dodržováním zákona 
§ 10 
(1) Orgánem příslušným k výkonu dozoru nad dodržováním tohoto zákona (dále 
jen "orgán dozoru") je 
a) pro šíření obchodních sdělení podle § 7 Úřad pro ochranu osobních údajů, 
b) pro povinnosti vyplývající z § 8 odst. 3 příslušná profesní samosprávná komora 
zřízená zákonem. 
(2) Orgán dozoru působí jako kontaktní místo pro členské státy Evropské unie a 
Komisi. 
(3) Kontaktní místo pro členské státy Evropské unie a Komisi 
a) podává obecné informace o smluvních právech a povinnostech, jakož i o 
postupech pro podávání stížností a pro opravné prostředky v případě sporů včetně 
praktických aspektů využívání těchto postupů, 
b) poskytuje údaje o orgánech, sdruženích nebo subjektech, od nichž lze získat 
další informace či praktickou pomoc. 
(4) V případě přeshraniční spolupráce orgán dozoru uvedený v odstavci 1 písm. 
a) postupuje podle předpisu Evropské unie o spolupráci v oblasti ochrany spotřebitele6a). 
(5) Při výkonu dozoru postupují orgány dozoru uvedené v odstavci 1 písm. b) 
podle zvláštních právních předpisů.7) 
§ 10a 
(1) Fyzická osoba se dopustí přestupku tím, že bez souhlasu adresáta hromadně 




(2) Za přestupek podle odstavce 1 lze uložit pokutu do 100000 Kč. 
Správní delikty 
§ 11 
(1) Právnické osobě, která hromadně nebo opakovaně šíří elektronickými 
prostředky obchodní sdělení 
a) bez souhlasu adresáta, 
b) neoznačené jasně a zřetelně jako obchodní sdělení, 
c) skrývající nebo utajující totožnost odesílatele, jehož jménem se komunikace 
uskutečnila, 
d) neobsahující platnou adresu, na niž by adresát mohl odeslat žádost o ukončení 
takové komunikace, nebo 
e) bez toho, že by zákazníkovi poskytla možnost jasně, zřetelně, jednoduchým 
způsobem, zdarma nebo na svůj účet udělit či odmítnout souhlas s využitím jeho 
elektronického kontaktu při zaslání každé jednotlivé zprávy, 
se uloží pokuta do výše 10000000 Kč. 
(2) Právnické osobě, která 
a) vykonává regulovanou činnost a její obchodní sdělení neobsahuje název 
profesní samosprávné komory zřízené zákonem, u níž je zapsána, 
b) vykonává regulovanou činnost a její obchodní sdělení neobsahuje odkaz na 
profesní pravidla uplatňovaná v členském státu Evropské unie, v němž je usazena, nebo 
c) vykonává regulovanou činnost a její obchodní sdělení neobsahuje způsob 
trvalého veřejného přístupu k informacím o příslušné profesní samosprávné komoře 
zřízené zákonem, jejímž je členem, 





Poskytovatel služby informační společnosti, jehož obchodní zájmy jsou 
poškozovány porušováním povinností podle § 7, je oprávněn domáhat se jménem svých 
zákazníků, jejichž práva byla tímto jednáním poškozena, soudní ochrany. Tím není 
dotčeno oprávnění zákazníka domáhat se svých nároků u soudu sám. 
§ 12 
(1) Právnická osoba za správní delikt neodpovídá, jestliže prokáže, že vynaložila 
veškeré úsilí, které bylo možno požadovat, aby porušení právní povinnosti zabránila. 
(2) Při stanovení výše pokuty právnické osobě se přihlédne k závažnosti správního 
deliktu, zejména ke způsobu jeho spáchání a jeho následkům a k okolnostem, za nichž 
byl spáchán. 
(3) Odpovědnost právnické osoby za správní delikt zaniká, jestliže orgán dozoru 
o něm nezahájil řízení do 1 roku, kdy se o něm dozvěděl, nejpozději však do 3 let ode 
dne, kdy byl spáchán. 
(4) Na odpovědnost za jednání, k němuž došlo při podnikání fyzické osoby8) nebo 
v přímé souvislosti s ním, se vztahují ustanovení tohoto zákona o odpovědnosti a postihu 
právnické osoby. 
(5) Pokuty ukládá a vybírá orgán dozoru. Příjem z pokut, a to i vymožených, je 
příjmem rozpočtu, ze kterého je hrazena činnost orgánu dozoru, který pokutu uložil. Na 
příjmy z pokut uložených orgánem příslušným k výkonu dozoru podle § 10 odst. 1 písm. 
b) se pro účely správy jejich placení hledí jako na prostředky veřejného rozpočtu9). 
Společná ustanovení 
§ 13 
Pokud tento zákon nestanoví jinak, vztahuje se na řízení ve věcech upravených 
tímto zákonem správní řád.10) 
 
 
 
